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INTRODUCCIÓN
SEPRADINCC LTDA., es una empresa familiar creada en el 2004, ésta micro empresa se
dedica en la actualidad a la administración de propiedad horizontal residencial en el
norte de la ciudad de Bogotá exclusivamente en los estratos 4,5 y 6, aunque su objeto
social le permite amplia variedad de negocios en el sector inmobiliario, no ha
desarrollado otras actividades además de la administración de copropiedades, lo que
impulsa la formulación de este plan de mercadeo.
Lastimosamente, con la diversidad de líneas de negocio que le permite la ley a
empresas como Sepradincc Ltda., el trabajar en una sola de estas líneas ha estancado
su crecimiento, por la demanda de tiempo de la línea que actualmente desarrolla, por
esto el objetivo de formular un plan de marketing que incluya servicios, como
arrendamientos, ventas y servicio de aseo entre otros, que le generan buenos ingresos,
sin sobrecargar la parte administrativa, ya que son actividades, que requieren de
menos tiempo y esfuerzo, lo que permitirá obtener más y mejores beneficios,
ayudándola a crecer, innovándola, y convirtiéndola en una fuente de empleos
formales.
La actualidad de Colombia, muestra un crecimiento en el sector constructor, lo que
brinda un número significativo de oportunidades de negocio a Sepradincc,
proporcionándole

un

ambiente

propicio

para

su

crecimiento

económico

y

posicionamiento en el sector inmobiliario, que aunque muy competitivo, tiene muchas
alternativas de negocio.
La empresa ha mostrado pérdidas constantes no solo de dinero, sino también de
oportunidades, por la falta de personal, es por ello que se plantea la realización de un
proyecto de mercadeo que incluya nuevos servicios, por lo que esta formulación
busca la mejor manera de implementar nuevas líneas de negocio, con opciones
económicas bajas, implementando la publicidad y buscando alianzas estratégicas con
otras empresas.
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1. TÍTULO

FORMULACIÓN DE UN PLAN DE MERCADEO PARA LA IMPLEMENTACIÓN DE NUEVAS
LÍNEAS DE NEGOCIO EN LA EMPRESA FAMILIAR SEPRADINCC LTDA. (SERVICIOS
PROFESIONALES DE ADMINISTRACIÓN DE INMUEBLES Y PROPIEDAD HORIZONTAL).

2. LÍNEA Y SUBLÍNEA DE INVESTIGACIÓN
2.1 Línea de Investigación
Gestión, administración y organizaciones.

2.2 Sublínea de Investigación
Mercadeo.
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3. PROBLEMA

3.1 Delimitación
La formulación de este plan de mercadeo busca el desarrollo de líneas de negocio
dentro del sector inmobiliario que la empresa SEPRADINCC LTDA., no ha explorado y
que son actualmente una excelente oportunidad de incrementar sus ingresos.

Está empresa no ha explorado la variedad en portafolio de servicios que su objeto
social le permite desarrollar en el sector inmobiliario. La administración de propiedad
horizontal, es actualmente su fuerte y la mayoría de los contratos que posee son
respecto de este servicio, aunque ha incursionado en el suministro de personal de aseo
y mantenimiento, no es un campo que haya desarrollado y que seguramente le
requiere de menos esfuerzo y tiempo para la parte administrativa. Es esto último, el
impulso principal para el desarrollo de este plan de marketing.

La empresa debe dejar de pensar en el crecimiento y “debe empezar a trabajar por
él”. La oportunidad que tiene Sepradincc en su objeto social de ampliar su portafolio
de negocios debe explotarse y las líneas a las que tiene mayor acceso gracias a la
administración de propiedad horizontal, son la de Ventas, Arrendamientos y Suministro
de Personal de Aseo y Mantenimiento, sin embargo hay que labrar un camino
adecuado para que la empresa pueda lograrlo.

Para esto se escogió seguir los siguientes pasos de un plan de marketing que sugiere el
autor O. C. Ferrell en su libro Estrategia de Marketing, tercera edición; I. Análisis de la
situación, II. Análisis DOFA, III. Determinación de metas y objetivos de marketing IV.
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Estrategias de marketing, V. Implementación de marketing, VI. Evaluación y control, VII.
Resumen Ejecutivo.(Ferrell & Hartline, 2006).
3.2 Planteamiento y formulación
3.2.1

Planteamiento del problema

El crecimiento de la ciudad de Bogotá está acelerándose, cada vez son más las obras
de construcciones de propiedad horizontal que se ve en las salidas de la ciudad y así
mismo dentro de ella en terrenos que permiten fácilmente construcciones de grandes
magnitudes, esto no solo ofrece a una empresa como Sepradincc Ltda., la
oportunidad de seguir especializándose en lo que mejor sabe hacer que es el
mantenimiento de estas nuevas arquitecturas mediante una administración eficiente,
sino que también le hace un llamado a incursionar en líneas de negocio que su objeto
social le permite y que no está implementado aún, además que exigen menos esfuerzo
y dedicación de tiempo, lo que si le exige la administración de los mismos.

Una de las líneas de negocio a estudiar en esta formulación es el negocio de
arrendamientos, según la página en Internet especializada en Propiedad horizontal,
“FincaRaízdeBogotá.Com”, el valor del mercado nacional de arrendamientos equivale
al 69% del PIB, cada año se renuevan o firman 1.130.000 contratos de arrendamiento,
esto sumado a las nuevas construcciones se observa oportunidades numerosas de
negocio.

En medio de este crecimiento arquitectónico en la ciudad, Sepradincc debe buscar
beneficiarse y pensar en optimizar su objeto social poniendo en marcha el negocio de
la venta de estos proyectos de propiedad horizontal, que aunque no son tan
numerosos, los beneficios económicos si son representativos. Finca Raíz de Bogotá
plantea que a corto plazo el crecimiento urbano en edificación con un escenario
propicio puede representar un desempeño en el sector inmobiliario de crecimiento del
3.4% entre 2010 y 2011.
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Es necesario para el crecimiento de esta mipyme la implementación de estos nuevos
negocios, siguiendo el plan de mercadeo que se presentará como propuesta,
teniendo en cuenta que es necesario hacer una inversión en personal y mejoras de la
imagen corporativa que le de status y reconocimiento dentro del sector inmobiliario,
para entrar en la competencia al lado de empresas ya reconocidas en Bogotá. Esta
empresa que cuenta con ocho años de experiencia en el mercado, no ha
evolucionado considerablemente según lo proyectado inicialmente en el año 2004,
donde esperaba contar para los siguientes tres años con un buen número de contratos
y por lo tanto con un mayor volumen de personal a su servicio, debido a la falencia en
su escasa gestión comercial, lo que se ve reflejado en sus estados financieros en los
que constantemente ha presentado pérdidas, por lo que se quiere dar especial
importancia a la gestión de nuevos negocios y lograr una empresa con un portafolio
de servicios más amplio y por lo tanto más beneficios.

3.2.2

Formulación del problema

¿Cómo diseñar el plan de mercadeo para la implementación de nuevas líneas de
negocio en la empresa Seprandincc Ltda.?
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4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Formular un plan de mercadeo para la implementación de nuevas líneas de negocio
en la empresa familiar SEPRADINCC LTDA. (Servicios Profesionales de Administración de
Propiedad Horizontal).

4.2 Objetivos específicos


Analizar la situación actual de la empresa, a nivel interno, externo y del cliente.



Identificar y analizar las oportunidades y amenazas que le presenta el sector a la
empresa.



Integrar las fortalezas y debilidades, para controlar el manejo de las
oportunidades y contrarrestar las amenazas.



Conocer el perfil de los clientes mediante el desarrollo de una investigación de
mercado, por medio del instrumento escogido por los investigadores.



Formular metas y objetivos que lleven a la empresa a la situación deseada en el
desarrollo del plan de marketing.



Desarrollar estrategias de marketing, que lleven al buen desarrollo de nuevas
líneas de negocio.



Desarrollar estrategias y tácticas para la optimización de los componentes del
marketing mix, el servicio, precio, plaza, promoción, personal, proceso y
plataforma tecnológica.



Identificar las actividades a desarrollar para la implementación de las
estrategias de marketing.



Determinar, las maneras, tiempos y responsables de la implementación del plan
de marketing.
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Proyectar la inversión para la implementación del plan de mercadeo, con
variables como tiempo, rentabilidad, ingresos y gastos.



Estructurar métodos de control, que permitan a la gerencia conocer el progreso
del plan de mercadeo.



Proponer normas que permitan iniciar acciones correctivas en caso que se
encuentren discrepancias entre el desempeño real y el deseado.
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5. JUSTIFICACIÓN

Anteriormente está mipyme ha sido objeto de estudios dentro de las diferentes áreas
del conocimiento administrativo en la Universidad de la Salle, por los investigadores.
Dentro de estos se han desarrollado propuestas para departamentos como el
administrativo, creando una misión, visión y objetivos, para el direccionamiento de la
empresa, así como en el desarrollo de un departamento para el talento humano con
el que no contaba por tener un número mínimo de personas trabajando para la
organización, pero que siempre será indispensable.
Sin embargo el crecimiento e impulso de toda empresa es su fuerza comercial, por lo
que se hace necesario proyectar la mejor manera de obtener recursos financieros,
para esto se realizó un análisis de lo que puede abarcar una empresa en el sector en el
que se desenvuelve esta empresa y que se encuentre también dentro de su marco
legal. Así pues, se hace necesario profundizar en la necesidad de un departamento de
mercadeo que promueva nuevos ingresos para el desarrollo de las demás áreas de la
organización y desarrolle innovaciones en publicidad para mantener a la organización
a la vanguardia del mercado cambiante.
El plan de mercadeo a desarrollar en esta investigación desea optimizar el objeto
social de la empresa que la ley le otorga a este tipo de organizaciones, permitiéndoles
un buen número de negociaciones y actividades que se desarrollan cotidianamente
en el sector inmobiliario. La empresa necesita expandirse, pero desafortunadamente,
los contratos de administración de copropiedades le demandan la mayoría de tiempo,
al personal con el que cuentan, lo cual dificulta el desarrollo de nuevas actividades,
por lo que es necesario estudiar cómo puede esta empresa implementar de la mejor
manera nuevos negocios como lo son los arrendamientos, las ventas de inmuebles y los
servicios de aseo y mantenimiento, que además de generar nuevos empleos, no
influyen con la actividad que actualmente realiza. Es necesario encontrar la manera
de ampliar el portafolio de servicios de la empresa progresiva pero óptimamente.
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Congruente a los objetivos aquí propuestos la implementación del plan de mercadeo
será una contribución de gran valor para el posicionamiento y crecimiento de esta
microempresa, permitiéndole obtener mayores ingresos con negocios que le requieren
de menos esfuerzo y tiempo.
Evidentemente, la empresa debe pensar en que hay inversiones a hacer, por lo que
dentro del plan se exponen los posibles resultados, los cuales pueden variar
dependiendo del escenario que se presente. Sin embargo, gracias al estudio que se
hizo al sector, analizando cifras, es un mercado muy versátil que permitirá el logro de
metas con estrategias simples y de fácil variación para acoplarlas a los cambios del
sector inmobiliario.
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6. MARCO DE REFERENCIA

6.1 Antecedentes
En Colombia el sector inmobiliario cuenta con compañías grandes y de gran
trayectoria en el tiempo, además de ser un sector altamente competitivo por la oferta
de servicios de varias empresas dedicadas a dicho sector, asimismo la mayoría de las
empresas del sector inmobiliario tienen sus oficinas principales ubicadas en la ciudad
de Bogotá, lo que brinda más seguridad a sus clientes en la capital.
Dentro del sector inmobiliario, también se integran personas naturales, quiénes realizan
contratos directamente con los edificios y conjuntos residenciales, así como centros
comerciales, para la administración de dicha propiedad horizontal, sin embargo, esto
genera cierto grado de incertidumbre por no haber una empresa que respalde a esta
persona en caso de algún incidente negativo en el manejo de dineros de la
copropiedad.
Entre las empresas más reconocidas y antiguas semejantes a la microempresa
Sepradincc Ltda., hablamos de RV Inmobiliaria S.A., empresa que lleva en
funcionamiento desde el año 1976, con un amplio portafolio de servicios como:
arrendamientos, ventas, avalúos, gerencia y venta de proyectos, división de garantía y
cubrimientos, cobranzas ejecutivas, servicios jurídicos especializados, entre otros
servicios creados por ellos en su amplia experiencia en el sector inmobiliario como: RV
Express, RV consultores de seguros, RV Asistencia al hogar, RV mudanzas, RV
mantenimientos, esto lo ha logrado mediante el trabajo de muchos años,
especializando cada uno de sus negocios y abriendo sus departamentos a nuevas
líneas de negocio. RV Inmobiliaria es una de las empresas más reconocidas en el sector
inmobiliario en Colombia y es un excelente espejo de lo que desea llegar a ser
Sepradincc Ltda., a largo plazo, es comparable respecto del portafolio de servicios que
ofrece ya que a medida que se incursione en el sector se podrá tener el conocimiento
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para desarrollar diferentes servicios a medida que el mercado lo exija y cree la
necesidad.
En cuanto al tamaño de la empresa se podría hacer una comparación con las
personas naturales que administran copropiedades, ya que estas personas llegan a
manejar hasta 8 o más agrupaciones residenciales, pequeñas y medianas. De hecho
realmente ante las copropiedades la persona responsable del manejo es la Gerente
de la empresa y no conocen el personal que está detrás de otras gestiones operativas
que requiere el manejo administrativo. Evidentemente, las expectativas de este plan
de mercadeo, muestra claramente la necesidad de personal en la empresa.
6.2 Marco Teórico

La globalización ha creado una aceleración en los cambios del mercado, lo que lo ha
hecho complejo, exigiéndole a las empresas a mejorar constantemente y tratar de
estar siempre a la vanguardia en la prestación de sus servicios, facilitándole la vida a
sus clientes mediante la tecnología, esto obliga a las empresas a hacer planificación
constantemente, a desarrollar planes de marketing con objetivos y estrategias que
sean efectivas para el momento que esté viviendo la empresa.

Plan de marketing: Documento que resume el conocimiento sobre el mercado, las
estrategias de marketing y los planes concretos a utilizar para lograr objetivos de
marketing y los objetivos financieros. (Burk Wood, 2004, pág. 4).

En el marketing según los autores hay pequeñas variaciones en los formatos para el
desarrollo del plan de mercadeo, estos pasos se deben adaptar al tipo de
organización, el alcance que se desea para el plan y el tamaño de la empresa, por lo
general los pasos básicos para el plan de mercadeo son: Análisis de la situación actual,
investigación de mercado, Objetivos y metas, Estrategias del Marketing Mix,
Presupuesto y Control al plan de mercadeo. A continuación se presentan tres teorías
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de diferentes autores, de las que se seleccionó la más acorde con la información que
se posee, el tamaño de empresa y las necesidades primordiales de la misma.

1. Una de las teorías que se tuvo en cuenta para el desarrollo de este plan de
mercadeo fue la sugerencia aportada por el autor Ricardo Fernández Valiñas,
en su libro “Manual Para Elaborar Un Plan de Mercadotecnia (Un Enfoque
Latinoamericano)”, publicado por Thomson Learning, nos presenta la siguiente
secuencia para el desarrollo de un plan de mercadeo.
A. PLANEACIÓN DE MERCADOTECNIA – INFORMACIÓN BÁSICA
1. Análisis del negocio.
2. Problemas y oportunidades de mercado.
B. PLAN DE MERCADOTECNIA
1. Determinación del mercado meta.
2. Objetivos y estrategias de mercadotecnia.
3. Estrategias de posicionamiento.
4. Mezcla de mercadotecnia.
5. Presupuesto y calendarización del plan.
6. Estrategias alternativas.
7. Control, supervisión y evaluación.
2. En el libro “Como Preparar un Plan de Marketing” del autor David Parmerlee, se
plantean los siguientes pasos:

I.

Predicción de los logros de marketing.

II.

Afirmación de la dirección de marketing.

III.

Programación de las funciones del Marketing Mix.

IV.

Implementación del plan de marketing.
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V.

Determinación del presupuesto de marketing.

VI.

Institución de los controles de marketing.

VII.

Presentación del plan de marketing.

3. Siendo Sepradincc Ltda., una mipyme se decidió seguir los pasos básicos que
sugiere el autor O. C. Ferrell en su libro Estrategia de Marketing, tercera edición;
aplicados a nuevas líneas de negocio: Arrendamientos, Ventas, Aseo y
Mantenimiento, por estar más cercano a las necesidades, además por tener la
información necesaria para desarrollarlo y contando con la ventaja de tener
una presentación más sencilla y básica, lo que permitirá el fácil entendimiento
para el personal de la empresa.

I.

Resumen Ejecutivo, es la sinopsis del plan de marketing, con una estructura
que comunica la esencia de la estrategia de marketing y su ejecución.

II.

Análisis Situacional, donde se evaluará la situación actual de la empresa, el
ambiente interno, el ambiente del cliente y el ambiente externo.

III.

Análisis DOFA, Enfoque de los factores internos (fortalezas y debilidades),
además de un análisis exhaustivo de los factores externos (oportunidades y
amenazas) que guiarán el plan de mercadeo a implementar.

IV.

Determinación metas y objetivos, son las declaraciones formales de los
resultados deseados y esperados derivados del plan de marketing.

V.

Estrategia de Marketing, forma como la empresa va a lograr sus objetivos,
comprende la selección y el análisis de los mercados meta, así como el
diseño de la mezcla de marketing apropiada. Investigación de mercado,
donde se conocerá que es lo que se debe ofrecer a los clientes según el
perfil que se conocerá gracias al instrumento que diseñen los investigadores
para el plan de mercadeo.

VI.

Implementación de marketing, describe la manera como se van a ejecutar
las estrategias de marketing, define que actividades se realizarán, como se
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realizarán, cuándo, quién será el responsable, como se vigilarán las
actividades, y los presupuestos necesarios respecto de variables precio,
plaza, promoción, personal, proceso y plataforma tecnológica, tiempo,
herramientas de trabajo, etc.
VII.

Evaluación y control, se necesita además hacer un diseño de mediciones
que le permitan posteriormente a la empresa saber cómo avanza el plan de
mercadeo, así como proponer las acciones correctivas si es necesario
reducir las discrepancias entre el desempeño real y el deseado.

Esta sería la base para generar valor estructural y convertir a Sepradincc en una
organización coherente y sincronizada que cumpla con las expectativas que plantea
el mercado cambiante y que afecta a todos los nichos que se seleccionan gracias a la
investigación de mercados.
6.3 Marco conceptual
Lo fundamental para el desarrollo de esta investigación es conocer los conceptos de lo
que se va a hacer, los pasos necesarios y los elementos e instrumentos que se podrían
utilizar para el exitoso desenvolvimiento del plan de mercadeo para Sepradincc Ltda.
Para esto se citan las siguientes definiciones:
La esencia del marketing es la adaptación de las ofertas a las exigencias del mercado,
particularmente a las necesidades y expectativas del consumidor.(Kotler, Foro Mundial
de Marketing & Ventas, 2010)

Planeación estratégica: Proceso de crear y mantener coherencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organización y sus cambiantes oportunidades de
marketing. Implica definir una misión clara para compañía, establecer objetivos de
apoyo,

diseñar

una

cartera

de

negocios

funcionales.(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 37)
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sólida

y

coordinar

estrategias

Planificación de marketing: Proceso de investigación y análisis del mercado y de la
situación con la finalidad de desarrollar objetivos de marketing, estrategias y planes
adecuados a los recursos, competencias, misión y objetivos de la organización seguido
de la ejecución, evaluación y ajustes necesarios para conseguir los objetivos.(Burk
Wood, 2004, pág. 4).

Servicio: Cualquier actividad o beneficio que una parte pueda ofrecer a otra y que es
básicamente intangible porque no tiene como resultado la obtención de la propiedad
de algo.(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 199).

Variabilidad de los servicios: Característica importante de los servicios, su calidad
puede variar mucho, dependiendo de quién lo presta, además de cuándo, dónde y
cómo lo hace.(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 224).

Propiedad horizontal: Es una institución jurídica que hace alusión al conjunto de normas
que regulan a división y organización de diversos inmuebles, como resultado de la
segregación de un edificio o de un terreno común. En sí la propiedad horizontal no es
un bien inmueble en particular sino un régimen que reglamenta la forma en que se
divide un bien inmueble y la relación entre los propietarios de los bienes privados y los
bienes comunes que han sido segregados de un terreno o edificio.(Régimen de
Propiedad Horizontal, 2001)

Edificio: Construcción de uno o varios pisos levantados sobre un lote o terreno, cuya
estructura comprende un número plural de unidades independientes, aptas para ser
usadas de acuerdo con su destino natural o convencional, además de áreas y servicios
de uso y utilidad general. Una vez sometido al régimen de propiedad horizontal, se
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conforma por bienes privados o de dominio particular y por bienes comunes.(Régimen
de Propiedad Horizontal, 2001)
Conjunto: Desarrollo inmobiliario conformado por varios edificios levantados sobre uno
o varios lotes de terreno, que comparten, áreas y servicios de uso y utilidad general,
como vías internas, estacionamientos, zonas verdes, muros de cerramiento, porterías,
entre otros. Puede conformarse también por varias unidades de vivienda, comercio o
industria, estructuralmente independientes.(Régimen de Propiedad Horizontal, 2001)
Edificio o conjunto de uso residencial: Inmuebles cuyos bienes de dominio particular se
encuentran destinados a la vivienda de personas, de acuerdo con la normatividad
urbanística vigente.(Régimen de Propiedad Horizontal, 2001)
Edificio o conjunto de uso comercial: Inmuebles cuyos bienes de dominio particular se
encuentran destinados al desarrollo de actividades mercantiles, de conformidad con
la normatividad urbanística vigente.(Régimen de Propiedad Horizontal, 2001)
Edificio o conjunto de uso mixto: Inmuebles cuyos bienes de dominio particular tienen
diversas destinaciones, tales como vivienda, comercio, industria u oficinas, de
conformidad con la normatividad urbanística vigente.(Régimen de Propiedad
Horizontal, 2001)

Bienes privados o de dominio particular: Inmuebles debidamente delimitados,
funcionalmente

independientes,

de

propiedad

y

aprovechamiento

exclusivo,

integrantes de un edificio o conjunto sometido al régimen de propiedad horizontal, con
salida a la vía pública directamente o por pasaje común.(Régimen de Propiedad
Horizontal, 2001)

Inteligencia de marketing: Obtención y análisis sistemáticos de información, disponible
públicamente, acerca de los competidores y sucesos del entorno de marketing.(Kotler
& Armstrong, 2008, pág. 118)
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Estrategia competitiva: Es definir un mercado como el conjunto de todos los
compradores actuales o potenciales del producto y/o servicio fundamental particular,
además la diversidad de formas en las cuales un negocio puede obtener rápidamente
una ventaja competitiva derrotan a cualquier. En primer lugar y antes que nada, un
negocio se debe distinguir de su competencia. Para tener éxito, se debe identificar a sí
mismo y promoverse como el mejor proveedor de los atributos que son importantes
para los clientes que son su objetivo.(Lovelock, 1997, pág. 164).

Diversificación: Estrategia de crecimiento basado en ofrecer productos nuevos para
mercados nuevos a través de las posibilidades internas de desarrollo de productos o
realizando adquisiciones de empresas, con el motivo de diversificar los negocios. (Burk
Wood, 2004, pág. 87)

Marca: Utilización de palabras, diseños o símbolos para dar a un producto una
identidad distintiva y diferenciarlo de los productos de la competencia. (Burk Wood,
2004, pág. 105)

Mercado objetivo: Decisiones relativas a la estrategia de selección de los segmentos
dentro del mercado, al orden de entrada en los mismos y a la utilización de estrategias
y herramientas de marketing dentro de cada uno de ellos.(Burk Wood, 2004, pág. 11)

Mezcla de Marketing (Marketing Mix): La combinación particular de variables de
marketing controlables que la empresa utiliza para alcanzar sus metas en el mercado
objetivo, y que comprenden producto, lugar, precio y promoción.(Cyr & Gray, 2004).
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Penetración de Mercado: Decisión de una empresa que busca un incremento en las
ventas de sus productos actuales en sus mercados actuales mediante programas de
marketing más agresivos.(Cyr & Gray, 2004)

Investigación por encuesta: obtención de datos primarios mediante preguntas a las
personas acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencias y comportamiento de
compra.(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 107)

Proyecciones de ventas: Nivel esperado de ventas de la empresa con base en el plan
de marketing previamente decidido según un supuesto entorno de marketing.(Cyr &
Gray, 2004)

Control de marketing: Proceso de fijación de objetivos y estándares, medición y
diagnóstico de los resultados, y aplicación de medidas correctoras cuando sea
oportuno con el fin de mantener los resultados del plan de marketing según lo
previsto.(Burk Wood, 2004, pág. 15).
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7. DISEÑO METODOLÓGICO
7.1 Tipo de investigación

Para esta investigación se utilizará el estudio descriptivo, metodología que se aplicará
identificando las variables a utilizar, examinando tendencias del instrumento aplicado a
la investigación, para hacer la propuesta.

El estudio descriptivo identifica características del universo de investigación, señala
formas de conducta y actitudes del universo investigado, establece comportamientos
concretos, descubre y comprueba la asociación entre variables de investigación. Los
estudios descriptivos acuden a técnicas específicas en la recolección de información,
como la observación, las entrevistas y los cuestionarios. También pueden utilizarse informes y documentos elaborados por otros investigadores. La información obtenida es
sometida a un proceso de codificación, tabulación y análisis estadístico. (Méndez
Alvaréz, 2009).

7.2 Población y muestra
7.2.1

Población

La población (denotada “N”) es el conjunto de todos los individuos, en los que se
desea investigar algunas propiedades. Es el conjunto de individuos que tienen una o
más propiedades en común, se encuentran en un espacio o territorio y varía en el
transcurso del tiempo.(Muñíz, 2010)

Para el caso de esta investigación, la población que se necesita estudiar inicialmente,
son las personas propietarias de finca raíz, en la ciudad de Bogotá.
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7.2.2

Muestra

La muestra (denotada “n”) es el conjunto de casos extraídos de una población,
seleccionados por algún método de muestreo. La muestra siempre es una parte de la
población.(Muñíz, 2010)

Para determinar el tamaño de la muestra aplicaremos un método no probabilístico
llamado “muestreo casual o incidental”, donde intencionalmente seleccionaremos los
individuos a los que tenemos más fácil acceso que son los clientes actuales en el
servicio de Administración de P.H. con los contratos con los que se cuenta actualmente
podemos contabilizar aproximadamente 450 unidades residenciales, dentro de las que
debemos tener en cuenta que no todos son propietarios, por tal motivo se van aplicar
300 encuestas a los individuos más accesibles. Además se buscarán 50 encuestas más
de manera aleatoria a personas foráneas a la empresa, así obtendremos información
cuantitativa y de percepción del sector comercial inmobiliario.

Total de individuos para muestra: 350 encuestados, para conocer la viabilidad de
incluir en el portafolio de servicios, principalmente arriendo y venta de inmuebles.

7.3 Fuentes primarias y secundarias

Fuentes primarias:Es la información oral o escrita que es recopilada directamente por el
investigador a través de relatos o escritos transmitidos por los participantes de un
suceso o acontecimiento.(Méndez Alvaréz, 2009)
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En la investigación para Sepradincc Ltda., se diseñará una encuesta para la muestra
seleccionada, para conocer las características que estos posibles clientes esperarían
de los nuevos negocios que se desean implementar.

Fuentes secundarias: Información escrita que ha sido recopilada y transcrita por
personas que han recibido tal información a través de otras fuentes escritas o por un
participante en un suceso o acontecimiento(Méndez Alvaréz, 2009)

Necesariamente para el desarrollo de la investigación necesitamos información de
datos de arrendamientos y ventas de la competencia, informes de estos y datos
estadísticos del DANE respecto a los movimientos de la Finca raíz, así como
publicaciones especializadas como Metro Cuadrado y revistas como Habitar.
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8. RESUMEN EJECUTIVO

SEPRADINCC LTDA., es una empresa familiar creada en el 2004, ésta micro empresa se
dedica actualmente a la administración de propiedad horizontal residencial en el
norte de Bogotá exclusivamente en los estratos 4,5 y 6, aunque su objeto social le
permite amplia variedad de negocios en el sector inmobiliario, no ha desarrollado otras
actividades además de la administración de copropiedades, lo que impulsa la
formulación de este plan de mercadeo.
Realizando un amplio análisis de la empresa internamente, del cliente y la
competencia, se pudo conocer más su situación actual y sobre qué puntos
específicamente se debería trabajar. Adicionalmente, el desarrollo de las matrices
DOFA y DOFA estratégica, permitió optimizar sus fortalezas y contrarrestar sus
debilidades para aprovechar las oportunidades que hasta el momento no ha
trabajado y evitar que las amenazas afecten su crecimiento.
Desde el inicio la empresa reconoce que su nombre e imagen no le favorece, este
nombre fue escogido por la propietaria tomando las iniciales de las palabras que
definían su negocio, “Servicios Profesionales de Administración de Inmuebles
SEPRADINCC LTDA.”, nombre que limita los servicio que una empresa con su objeto
social puede desarrollar. Así pues, se identifico la primera meta que debía tener este
plan de marketing, lo que se hizo no sólo sugiriéndole varias opciones de nombre e
imagen, sino que también se desarrolló una planeación estratégica que incluye misión,
visión, objetivos institucionales y una proyección del organigrama que debe adquirir la
empresa en la medida que su crecimiento se dé con éxito.
La segunda meta que se propuso, fue el desarrollo completo de nuevas líneas de
negocio, para las que se desarrolló una investigación de mercados para definir las
características de los clientes. Se definió como mercado meta primario, el servicio de
Venta y Arriendo de Inmuebles, para el que se desarrolló una completa mezcla de
mercadeo, dentro de la que se busca crear un servicio diferenciador frente a la
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competencia, convirtiendo también en clientes a quiénes buscan comprar o arrendar,
consiguiendo dentro de sector inmobiliario la propiedad con las características que
buscan, así no estén dentro del portafolio actual de la empresa. Se sugiere que los
ingresos a la empresa por comisión sean del 3% sobre el valor de la venta y el 11% del
valor del arriendo.
También se sugirió un mercado meta secundario que es el Suministro de Personal de
Aseo y Mantenimiento, servicio que la empresa presta, pero del que solo tiene 2
contratos actualmente, representados en 3 puestos de aseadoras y 1 de todero. Si la
empresa lo trabaja le puede representar buenos ingresos, además tiene la facilidad de
adquirir estos contratos gracias al servicio de administración de propiedad horizontal.
Para los 4 servicios se desarrollaron pronósticos basados en metas, por porcentajes de
aumento en los ingresos; Administración de Propiedad Horizontal, Venta y Arriendo de
Inmuebles la meta es de 15% trimestral, y para el servicio de Suministro de personal de
Aseo y Mantenimiento se propuso metas por puestos de trabajo al año. También se
mostraron cálculos de los costos en los que incurriría la empresa para prestar cada uno
de los servicios, así mismo se proyectaron las ganancias que con estas condiciones
podría obtener la empresa de implementar el plan de mercadeo.
El último punto a tratar en el plan es el de la publicidad, ya que la empresa necesita
dar a conocer su nueva imagen y ampliar sus puntos de acción dentro de la ciudad
de Bogotá, por lo que la tercera meta que se planteó fue la inversión en publicidad,
ofreciéndole sugerencias de diseños, medios de comunicación y página web. Todo
esto incluido dentro de un presupuesto donde no solo se incluye la publicidad, sino
todo lo que acarrearía la implementación.
Para que la empresa pueda hacer un seguimiento no solo del plan sino también de la
puesta en marcha de los servicios se puso a su disposición una programación en
Diagrama de Gantt de las actividades a realizar para cumplir con el plan y el diseño de
unos indicadores de gestión para hacer seguimiento a los nuevos servicios de la
empresa.
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EXECUTIVE SUMMARY
SEPRADINCC LTDA., is a family owned company funded on 2004. This micro-company is
currently dedicated to residential horizontal property management in the north side of
Bogota exclusively for stratums 4.5 to 6. Although its main social object allows it a wide
variety of businesses in the Real Estate Sector, it hasn’t developed other activities
besides the condominiums’ administration, which drives the formulation of this
marketing plan.
Performing an internal analysis of the company, the client and the competitors, the
current situation and the specific points that should be work on were known.
Additionally, the development of the SWOT analysis and the strategic SWOT allowed
optimizing its strengths and counteract its weaknesses to take advantage of the
opportunities that haven’t been worked and skip the threats that affect its growth.
From the beginning, the company recognizes that its name and image are not on its
favor. The name was chosen by the owner, taking the Initials of the words that defined
her business, “Servicios Profesionales de Administración de Inmuebles SEPRADINCC
LTDA” (Professional Services of Real Estate Management, SEPRADINCC LTDA by its initials
in Spanish), name that limits the services that a company with its social object could
develop. Therefore, the first goal for the marketing plan was identified, not only
identifying several options for a name and image change, but also developing an
strategic plan that includes mission, vision, institutional objectives and a projection of the
organizational chart that the company should acquire to the extent that its growth
allows it with success.
The second goal the marketing plan proposes was a complete development of new
business lines, for which an investigation of the market was develop to define the
characteristics of the market. A primary target market was pointed out, services for Sale
and Rent of Real State, based on the development of a complete market mix,
searching for a differentiating service from the competitors, turning people who’s
buying o renting into customers, getting inside Real Estate the property with the
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characteristics they look for; even if it’s not inside the current portfolio of the company. It
is suggested a commission of 3% over the sale’s value and 11% over the rent’s amount.
A secondary target market was also suggested, which is the supply of Cleaning and
Maintenance Personnel, service that the company currently offers, but it actually only
has two contracts, represented in 3 positions for cleaning ladies and one position for
maintenance. If the company explores this option, it could represent a larger source of
income; since it has the facilities to acquire contracts of this type thanks to the
horizontal property management.
For the 4 services were developed based forecasting goals, percentage increases in
revenue; Horizontal Property Management, Sales and Leasing of Real's goal is 15% per
quarter, and for service personnel Supply Cleaning and Maintenance proposed goals
for jobs a year. They were also calculations of the costs that the company would incur in
providing each of the services and earnings projected himself with these conditions
could get the company to implement the marketing plan.
The last point addressed in the plan is to advertising as the company needs to present its
new image and expand its points of action within the city of Bogotá, so that the third
goal that was set was the investment advertising, offering design suggestions, media
and website. This included a budget which includes not only advertising, but all that
would entail the implementation.
To allow the company to keep track not only plan but also the implementation of the
services are made available to a schedule Gantt Chart of activities performed to
comply with the plan and design of indicators of management to track the new
services of the company.
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9. SITUACIÓN ACTUAL Y SITUACIÓN IDEAL
9.1 Análisis Ambiente Interno
9.1.1

Revisión de planeación estratégica, estrategia, y desempeño actuales:

Sepradincc Ltda., no cuenta con unos objetivos, ni estrategias para el correcto y
completo desarrollo del mercadeo de sus servicios. A nivel estratégico como
organización, se le han planteado mediante otras investigaciones propuestas de una
misión, una visión y unos objetivos estratégicos que le den esencia a su trabajo y guía
para su desenvolvimiento empresarial en el mercado. Estos también deben ser objeto
de revisión en este trabajo y sobretodo de implementación y conocimiento para los
colaboradores de la empresa, lo cual se debe trabajar en una sugerencia que será
aprobada o modificada por los dueños de la empresa.
Así mismo se hizo la solicitud de trabajar en un nuevo nombre y logo, por la dificultad
de recordación que presenta el nombre actual, además de reconocer que no es un
nombre que venda, se quiere una nueva imagen que sea actual y fresca, para lo que
se trabajará en su reestructuración.
Sepradincc Ltda. tiene un mercado objetivo que definió a un nivel totalmente empírico
por la amplia experiencia de su creadora y gerente, ella realiza visitas a lugares que ya
reconoce como clientes, así mismo su participación se ve reflejada en que se ha dado
a conocer entre los dueños de unidades residenciales de estratos 4, 5 y 6 y éstos
recomiendan a otros sus servicios, pero no hay indicadores de mejoramiento o
desmejoramiento del desempeño desde la creación de la empresa hasta ahora, la
dueña de la misma tiene claro que hay momentos difíciles en su negocio que en
ocasiones pierde unos negocios y en otras los gana, simplemente fundamenta su
crecimiento y reconocimiento en el mercado en el excelente servicio y valor agregado
que brinda a sus clientes.
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9.1.2

Disponibilidad de recursos organizacionales actuales y proyectados

Los recursos humanos organizacionales disponibles son ajenos a la empresa ya que
contrata a personas externas para solucionar ciertos requerimientos como son: la
contabilidad mensual interna y la contabilidad de cada uno de los 8 (ocho) edificios
que se encuentra administrando en este momento, por lo que es importante la
excelente relación con sus proveedores, adicional a esto la experiencia con que
cuenta la empresa en sector administrativo de propiedad horizontal le brinda
reconocimiento dentro de los clientes actuales, los

recursos

financieros son

actualmente una debilidad, pero se cuenta con la disposición de su gerente para la
adquisición de estos.
La Señora Diana Camacho dueña y gerente de Sepradincc Ltda., para el desarrollo de
este plan de mercadeo, dispuso de todos los recursos necesarios para iniciar el que
para ella es el proyecto de crecimiento para la empresa. Inicialmente puso a
disposición de los investigadores una oficina, ya que ella maneja los negocios de la
empresa desde su casa y aunque en cada edificio hay una oficina de Administración,
ella

considera

que

es

mejor

tener

unas

instalaciones

adecuadas

para

el

funcionamiento de su compañía, de más importancia ahora para el manejo de las
nuevas líneas de negocio.
Por el momento para iniciar esta oficina se contrató un asistente administrativo que
colabora con la gestión de los edificios actuales, un mensajero que realiza los trámites
necesarios, estas labores originalmente son contratadas por servicios pero se proyecta
tener a todo el personal por nómina con prestaciones sociales. El último conjunto
residencial que contrató a la empresa lo hizo incluyendo los servicios de personal de
aseo, por lo que se crearon 3 puestos de trabajo formal.
Al tener una oficina ella piensa en la independencia, estabilidad, confiabilidad y mejor
organización de su empresa lo cual se traduciría en la contratación de un personal de
planta que contribuya a que la empresa sea más competitiva y organizada pensando
siempre en poder ampliar el negocio y abrir más sucursales teniendo así la capacidad
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de administrar simultáneamente muchos más edificios, brindando la misma y
reconocida calidad en el servicio.
La oficina queda ubicada en el nororiente de la ciudad, más exactamente en el barrio
Polo, la dirección es Calle 89A No. 20-45, es en una casa esquinera, amplia, cuenta con
computador nuevo, impresora de tinta negra y otra a color, archivadores, y todos los
útiles de oficina necesarios, internet, teléfono y fax, esta casa está siendo herramienta
de varias microempresas, que se pueden colaborar entre sí, por lo que también se
escogió pensando en estrategia de colaboración entre todos.

Figura 1.Ubicación oficina principal

Fuente: Elaborado por autores
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9.1.3

Problemas culturales y estructurales actuales y proyectados

Sepradincc Ltda., carece de un organigrama y estructura organizacional, por ende es
difícil hablar de cultura organizacional directa, aunque de hecho existe un excelente
ambiente laboral con los proveedores de servicios por ser de confianza. Sin embargo,
el hecho de la realización de este proyecto que muy dedicadamente está siendo
puesto en marcha mientras se trabaja en él está creando nuevos cargos dentro de la
organización, lo que permitirá proveerles un organigrama según el avance que se
alcance, porque sabemos que la jerarquización también forma parte importante en el
correcto funcionamiento, ya que permite que la información interna fluya de manera
correcta, así como la delegación de funciones y la responsabilidad de las actividades
realizadas.
A continuación se presenta una entrevista que se realizó a los trabajadores actuales de
la empresa respecto de temas de cultura organizacional y estructural, para conocer
cómo se sienten, además también de la dueña de la empresa la señora Diana
Camacho.

Tabla 1.Encuesta cliente interno
PREGUNTAS
¿Qué cargo
desempeña
dentro de la
empresa, cuáles
son sus
funciones?

Diana Camacho

Henry Ortega

Stella Pineda

Diana Ortega

Administradora,
yo administro la
mayoría de los
contratos de la
empresa y soy
representante
legal de todos los
edificios a nuestro
cargo.

Su cargo es
mensajero, recoge
cheques, realiza
pagos, hace
vueltas de bancos,
trámites legales,
transporte de
documentos.

Es aseadora,
mantiene
aseado
recepción,
áreas
comunes,
oficina de
administración,
jardines,
pasillos.

Auxiliar de oficina,
trabajo
secretarial, revisar
documentación
contable, hacer
cartas, redactar
actas, recibir fax,
llamadas y revisión
del correo
electrónico.
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¿Cómo es el
clima
organizacional
dentro de
SEPRADINCC
LTDA?

Todos los
empleados son
responsables y
cumplen con los
deberes que les
asigno.

Hay organización
para entregar
correspondencia
más rápido, hay
flexibilidad en el
horario.

Buena
planeación y
organización
de las
actividades,
supervisión
constante,
buena
comunicación.

No tengo mucho
contacto con los
trabajadores, pero
sé que son
personas
respetuosas y
responsables.

¿Su pago es
realizado
oportunamente?

Procuro no
pasarme de la
fecha, aunque se
dificulta cuando
es fin de semana,
porque hago los
pagos en
efectivo.

Si en la fecha
indicada. Nos
entregan un
volante con todo
muy bien
especificado.

Siempre bien
liquidado,
teniendo en
cuenta horas
extras.

No recibo un
pago fijo porque
mis funciones
varían según la
época del año y
las actividades
que se realicen en
los edificios.

¿Cree usted que
está
desempeñando
de manera
óptima su cargo?

Lo que hago
actualmente lo
desempeño bien,
pero mi mayor
deseo es crecer y
no he trabajado
en eso, muchas
veces por miedo
a los nuevos
retos.

Sí, me gusta mi
trabajo, porque no
es encerrado en
una oficina,
además ya que
me entregan todo
ordenado se me
facilita realizarlo.

Gracias a Dios
los residentes
están a gusto
con la manera
que
encuentran
siempre el
edificio, limpio
y oliendo a
rico.

Si aunque algunas
veces se acumula
el trabajo, siempre
se entrega todo a
tiempo.

¿La empresa
tiene planes de
capacitación y
bonificación
para los
empleados?

Desafortunadamente por las
pocas utilidades
que presentamos
no es posible por
la falta del
dinero, pero se
procura
incentivarlos con
actividades de
integración,
como almuerzos
de trabajo.

A medida que
vaya creciendo
supongo que los
habrá, sin
embargo una
bonificación para
mi es que la
empresa compró
una moto que yo
estoy pagando
para que sea mía.

Todavía no se
ha podido,
pero es
agradable
saber que la
jefe es una
persona
comprensible
que entiende
cuando uno
necesita de
permisos y no
son difíciles de
solicitar.

Aún no se puede
pero con estudios
como este que
aportan mucho a
la empresa, a
medida que vaya
creciendo se
podrá realizar
muchas cosas
más.

Fuente: Elaborado por autores.
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La cultura que se infundiría primordialmente es la cultura de la excelente calidad en el
servicio según menciona su gerente es lo que caracteriza y diferencia su compañía de
la competencia. Y por las características de contacto con el cliente de esta empresa,
serán necesarias las constantes capacitaciones respecto al tema del servicio al cliente
y también a las labores de los diferentes cargos que se proyectan.
Actualmente, las políticas internas están direccionadas al crecimiento comercial de la
compañía, ya que esto le permitirá a la empresa ofrecer vacantes de empleo formal,
el área de mercadeo de la empresa es la que impulsará el crecimiento de todas las
áreas funcionales y la creación de nuevas áreas, ya que cada línea de mercado
necesitará procesos de especialización en su nicho de mercado.

9.2 Análisis Del Cliente
9.2.1

Desarrollo de las 5Ws.

¿Quiénes son los clientes actuales y potenciales?
El mercado objetivo al que Sepradincc Ltda., dirige sus servicios está compuesto por
dueños de apartamentos en los conjuntos residenciales del Norte de la Ciudad de
Bogotá, ubicados más exactamente en estratos 4, 5 y 6. Esta es una descripción más
específica de las características de los clientes:



Características Geográficas: El mercado en el cual se desenvuelve Sepradincc
Ltda., son personas que residen en conjuntos residenciales de la zona Norte de
la ciudad de Bogotá, estratos 4, 5 y 6.



Características Demográficas: Las personas que residen en la zona Norte de la
Capital Bogotana y que se encuentran dentro de los estratos socioeconómicos
4, 5 y 6 tienen un alto poder adquisitivo, es decir, son personas laboralmente
estables con cargos de poder en la mayoría de los casos, muchos otros
pensionados cuyos ingresos están considerados como altos en la escala salarial
del país; los que generalmente realizan la negociación de la administración son
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personas residentes que pertenecen al Consejo de Administración de la
Propiedad Horizontal.


Características Psicográficas: A las personas de la zona norte de Bogotá y como
tal a las personas de estratos 4, 5 y 6 les gusta frecuentar sitios realmente seguros,
cómodos con instalaciones elegantes y precisas con los detalles de rigor, el fácil
o difícil acceso realmente no representa ninguna incomodidad para ellos
puesto que poseen en la mayoría vehículos, les encanta la exclusividad, estar en
un lugar poco común, este último punto influye en un porcentaje del 80% en la
decisión afirmativa de negociación para la prestación de los Servicios de
administración de la compañía.

También se trata de personas muy cumplidas con sus pagos de administración y demás
cuotas monetarias según el caso, y esperan siempre hacer valer su dinero a través de
cumplimiento, comodidad, atención oportuna a sus reclamos o inquietudes y como tal
un excelente servicio. Son personas tranquilas, se encuentran familias de todo tipo,
grandes y pequeñas con gustos bastante exigentes y sofisticados y así mismo poseen
muebles lujosos de tiendas exclusivas y por ende exigen un cuidado especial con los
mismos y con todas sus demás pertenencias.

En general los residentes son los mismos dueños de las unidades residenciales, entre
ellos se hace una agrupación de personas que representan a todos los residentes del
conjunto inmobiliario y se denominan Consejo de Administración, la negociación para
la firma de los contratos que dan paso a Sepradincc Ltda., para la prestación de sus
servicios de administración es tomada por estos representantes. Sin embargo en la
prestación del servicio se ve fuertemente influenciada desde luego, por todos los
residentes independientemente que sean propietarios o arrendatarios. Hay que
recordar que se busca la satisfacción, si el servicio es bueno y los residentes lo
reconocen y lo prefieren hay una gran probabilidad de continuar con el contrato por
los siguientes periodos con el edificio sin mayor problema, pero si la calidad en el
servicio percibida por los residentes no fue buena, simplemente exigirán un cambio en
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la firma encargada de la administración de su respectivo edificio, lo que sin duda deja
sin posibilidad a cualquier negocio.

Actualmente se maneja la administración de los conjuntos residenciales y edificios
siguientes:


C.R. Mirador Pijao (86 apartamentos)



Edificio Hacienda Mayor (93 apartamentos)



Edificio Bali (15 apartamentos)



Edificio Pasadena Club (26 apartamentos)



Edificio Palmar del Rio (48 apartamentos)



Edificio Península II (16 apartamentos)



Edificio Mirador de Antigua (21 apartamentos)



C.R. Bulevar Las Villas (144 apartamentos)
¿Qué hacen los clientes con el servicio?, ADQUISICIÓN

Como se trata de un producto intangible, ya que lo que busca el mercado es
satisfacer una necesidad de servicio necesario para el funcionamiento y cuidado de
sus edificios, la frecuencia de utilización de éste se realiza cada vez que ellos tienen
alguna necesidad como daños en apartamentos, en el salón comunal, además de
situaciones importantes como la contratación de la empresa de vigilancia, el personal
de mantenimiento de las instalaciones del edificio como tal, situaciones de
convivencia con los vecinos, y en general para todo lo relacionado con las áreas
comunes.
Los servicios complementarios a la administración son los de: vigilancia, aseo, jardinería,
mantenimientos

de

bombas,

mantenimiento

reparaciones locativas.
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de

ascensores,

contabilidad,

y

¿Por qué y cómo obtienen los clientes el servicio?
El servicio prestado es esencialmente eficiente, seguro, confiable y por esto se ha
hecho tan necesario en el mercado; el servicio es obtenido principalmente por el
reconocimiento de su gerente en el mercado como tal, como el servicio prestado es
de calidad, es recomendado de un cliente a otro, lo que ha creado una gran
credibilidad y aceptación por parte de los interesados.
El servicio es dado a conocer, además de las recomendaciones anteriormente
descritas que son altamente efectivas sin duda, es importante destacar también la
trayectoria y conocimiento en la materia de su

propietaria quien es invitada a

múltiples reuniones donde ella vende su servicio, su empresa y evidencia la calidad de
los contratos ganados y trabajados a lo largo de más 10 años de experiencia en
administración de inmuebles.
Principales beneficios que ofrece el servicio.
Sepradincc Ltda., cuida, embellece y administra edificios de importantes zonas
residenciales del norte de la ciudad, realiza mantenimiento de los mismos según
normas reglamentarias de seguridad e higiene; por otro lado se dedica a la
recolección de la cartera correspondiente al cobro de la administración de cada
apartamento dentro del edificio; organiza eventos culturales de integración para las
familias residentes como los son novenas navideñas, celebración del día de los niños y
demás fechas especiales así como el alquiler de los salones comunales para diferentes
eventos privados; también realiza la contratación de las compañías idóneas para el
aseo y seguridad del edificio ya que centra su atención en mantener en excelentes
condiciones los edificios y brindar seguridad a todos sus residentes.
¿Difiere el servicio al de la competencia?
Realmente el servicio prestado por Sepradincc Ltda., no varía al suministrado por otras
firmas de administración como lo son las diferentes y reconocidas inmobiliarias y las
personas naturales que también prestan este servicio, la diferencia radica en que se
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trata de una empresa constituida legalmente como persona jurídica y no como
persona natural, lo que permite brindar más confianza, credibilidad y aceptación por
parte de los clientes porque el servicio es más personalizado y se fundamenta en la
excelente calidad del servicio al cliente, el valor agregado de identificar cuáles son las
necesidades insatisfechas para poder

anularlas con satisfacción, amabilidad,

comodidad, flexibilidad y precios competitivos, el servicio al cliente es vital y produce
un estable y reiterado sentido de recordación entre los usuarios, además que los
residentes consideran detallista la organización de eventos culturales que los integran
con los vecinos y que en muchas partes no los realizan.
En realidad no se hablaría para este caso de diferencia en el servicio respecto de la
competencia, sino en sí la diferencia con nuestros competidores es la variedad en el
portafolio, ya que ligado al tema de administración de la Propiedad Horizontal, se
puede derivar muchos otros servicios complementarios a la Finca Raíz y que muchas
veces los propietarios los buscan en personas que ya conocen, por el tema de la
seguridad.
Las negociaciones de inmuebles son un tema muy delicado, ya que no se habla de
sumas de dinero menores, sino por el contrario de negociaciones con sumas
importantes de dinero, que debido a la inseguridad, como la reventa de propiedades
a varias personas al mismo tiempo, permiten que este argumento sea válido para
adquirir nuevos clientes para incentivar el crecimiento del portafolio de servicios.
¿Qué necesidades cubre SEPRADINCC LTDA?
Sepradincc es una empresa creada para satisfacer principalmente la necesidad de
administrar inmuebles, no sólo cobrar una administración, sino también velar por el
cuidado, mantenimiento y vigilancia de los edificios lo que hace que los propietarios y
copropietarios no tengan que preocuparse por eso sino que se dediquen a disfrutar de
su vida en familia, actualmente es la única necesidad que está cubriendo la empresa,
a pesar que su objeto social, le permite cubrir otro tipo de necesidades dentro del
sector inmobiliario.
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¿Varían las necesidades de los clientes?
En sí las necesidades de los clientes no varían, lo que si cambia es la forma como se
presta el servicio, utilizando los mejores recursos tecnológicos para sus aplicaciones
contables, la selección y contratación de las mejores empresas de vigilancia y personal
de servicios generales, el valor agregado como siempre la excelencia de la calidad
del servicio cosas que la empresa tiene claras y que se plantean para asegurar su
crecimiento en el mercado.
Las necesidades respecto del sector inmobiliario, son las mismas para todas las
personas, solo varía un poco, los gustos de los clientes, y su poder adquisitivo, ya que
no es lo mismo un cliente que necesita arrendar, u otro que necesita comprar una casa
con ciertas características porque tiene una familia grande o un apartamento porque
su familia es más pequeña.
¿Qué forma de pago utilizan los clientes?
Los clientes pagan por este servicio mes vencido, los primeros días de cada mes lo
realizan en efectivo o en cheque, no se hacen consignaciones directas en cuentas
bancarias debido a que la empresa no cuenta con ellas.
¿Por qué los clientes potenciales no adquieren el servicio de SEPRADINCC LTDA?
Los clientes potenciales, que no contratan a Sepradincc, es porque seguramente no
conocen la empresa, está claro para empresa que tiene una debilidad en publicidad,
además porque algunos clientes buscan que además de prestar un servicio de
administración se ofrezca también el servicio de aseo principalmente. Además algunos
propietarios esporádicamente tienen la necesidad de servicio de venta y arriendo de
apartamentos, por eso el proyecto es la ampliación del portafolio de servicios.
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9.2.2

Desarrollo y resultados de la encuesta al cliente actual

La percepción prioritaria para la empresa es la de los clientes, y que mejor manera de
conocer la satisfacción, que preguntándoles directamente a los usuarios, por lo que se
decidió hacer una encuesta a los residentes de los apartamentos respecto del servicio
que actualmente presta la empresa en los edificios, la encuesta se realizó en todos los
edificios que se están administrando, el formato fue el siguiente:

Figura 2.Formato encuesta cliente actual

Fuente: Elaborado por autores.
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA

1. ¿Cómo calificaría usted el servicio de Aseo?
Tabla 2.Resultados pregunta 1 (Encuesta cliente actual)

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Q
222
112
4
2

%
65,3
32,9
1,2
0,6

340

100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 1.Resultados pregunta 1 (Encuesta cliente actual)
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Fuente: Elaborado por autores.

En general, los residentes califican el servicio de aseo como excelente y bueno,
este es un factor que puede variar dependiendo de cada edificio o conjunto, ya
que cada uno tiene diferentes personas prestando este servicio. El servicio de
aseo lo contrata la copropiedad directamente, por lo que la administración es
solo el intermediario, que tiene subordinado al personal de aseo, lo supervisa y lo
califica, así que también el desempeño del aseo depende de las indicaciones
dadas por el administrador.
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2. ¿El servicio de aseo se presta en horarios apropiados, constantemente
están haciendo mantenimiento?
Tabla 3.Resultados pregunta 2 (Encuesta cliente actual)
Q
SI
NO

%
321
19

94,4
5,6

340

100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 2. Resultados pregunta 2 (Encuesta cliente actual)
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Fuente: Elaborado por autores.

Este es un aspecto importante del que el administrador y la empresa de aseo
tienen mucho cuidado por lo que le suministran cronogramas estrictos de labores
después de estudiar el tamaño y las necesidades de cada copropiedad.
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3. ¿Qué calidad le merece el servicio de asistencia prestado por la empresa
contratada?
Tabla 4. Resultados pregunta 3 (Encuesta cliente actual)
Q
Excelente
Bueno
Regular
Malo

%
108
215
10
7

31,8
63,2
2,9
2,1

340

100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 3. Resultados pregunta 3 (Encuesta cliente actual)
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Fuente: Elaborado por autores.

Generalmente los servicios de asistencia son prestados por la aseguradora de la
copropiedad, aseguradoras que tienen un gran número de clientes por lo que sus
servicios se tornan demorados o de poca calidad. Sin embargo, el administrador
debe estar capacitado para tomar la mejor decisión a la hora de contratar el
seguro, así como cuando haya la necesidad de solicitar servicios de asistencia.
Hay otros servicios de asistencia que no cubre el seguro para los que la empresa

60

cuenta

con

proveedores

eficientes

y de

calidad

para

estos casos

y

mantenimientos.

4. ¿Cómo calificaría usted el servicio de vigilancia?
Tabla 5. Resultados pregunta 4 (Encuesta cliente actual)
Q
Excelente
Bueno
Regular
Malo

%
110
224
3
3

32,4
65,9
0,9
0,9

340

100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 4. Resultados pregunta 4 (Encuesta cliente actual)
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Fuente: Elaborado por autores.

Al igual que el servicio de aseo el servicio de vigilancia lo contrata la
copropiedad directamente y los subordina la administración, por lo tanto la
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comunicación entre la empresa de vigilancia y la administración es de suma
importancia para un tema tan delicado como la seguridad. Para esto se manejan
manuales de procedimiento para ingresos y salidas de personas o elementos de
apartamentos o áreas comunes. Cada edificio manejado por la empresa tiene
contratado excelentes empresas de vigilancia.

5. ¿Cómo califica la gestión contable? ¿Facturación y presentación de
informes?
Tabla 6. Resultados pregunta 5 (Encuesta cliente actual)
Q
Excelente
Bueno
Regular
Malo

%
10
12
296
22

2,9
3,5
87,1
6,5

340

100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 5. Resultados pregunta 5 (Encuesta cliente actual)
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Fuente: Elaborado por autores.
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22

Actualmente, la empresa cuenta con una sola contadora para los 8 contratos,
además ella cuenta con contratos extras, por lo que se ha dificultado la gestión
contable, incluyendo otro inconveniente en la recolección de los soportes de
pago, ya que los residentes no dejan a tiempo la copia de sus pagos y los bancos
no aportan esta información en sus informes al cliente. Teniendo en cuenta que
las copropiedades son de diferentes tamaños se debe pensar en contar con una
persona que se haga cargo exclusivamente de los más grandes.

6. ¿Cómo calificaría el servicio de administración?
Tabla 7. Resultados pregunta 6 (Encuesta cliente actual)
Q
Excelente
Bueno
Regular
Malo

%
225
105
9
1
340

66,2
30,9
2,6
0,3
100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 6. Resultados pregunta 6 (Encuesta cliente actual)
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3% 0%
31%
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Fuente: Elaborado por autores.
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Malo

El manejo administrativo es complicado, ya que poner de acuerdo a muchas
personas es un trabajo arduo, dentro de la administración hay muchos aspectos a
evaluar, no a todas las personas les gusta manejar las cosas de la misma manera,
por lo que se generan diferencias. Sin embargo, el administrador hace lo posible
por cubrir las necesidades de los propietarios de la mejor manera.

7. ¿Califique la disposición por parte de la administración, en la solución de
conflictos?
Tabla 8. Resultados pregunta 7 (Encuesta cliente actual)
Q
Excelente
Bueno
Regular
Malo

%
158
147
30
5

46,5
43,2
8,8
1,5

340

100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 7. Resultados pregunta 7 (Encuesta cliente actual)
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Fuente: Elaborado por autores
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Los conflictos que se presentan en la copropiedad son variados y de diferentes
grados de complejidad, la administración está siempre buscando la solución a
estos, gestionando e intermediando con los entes apropiados para obtener una
solución armónica para las partes.

8. ¿La gestión de la administración y el Consejo Administrativo, ha mostrado
resultados óptimos?
Tabla 9. Resultados pregunta 8 (Encuesta cliente actual)
Q
Excelente
Bueno
Regular
Malo

%
155
162
12
11

45,6
47,6
3,5
3,2

340

100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 8. Resultados pregunta 8 (Encuesta cliente actual)
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Fuente: Elaborado por autores.

65

11

El consejo de Administración, ayuda a la toma de decisiones de contratación y
otros temas importantes, es importante la buena comunicación y el conocimiento
de las funciones de cada uno, para que no interfieran en las tareas de los demás
y así queden las cosas bien hechas. Además la administración debe presentar
informes contables y de gestión al Consejo, ya que ellos son los representantes de
los demás propietarios del conjunto o edificio.
Resultados Generales:
Como se pudo observar la encuesta arrojó resultados positivos respecto a la
gestión administrativa, dentro de los comentarios que algunas personas
manifestaron: que los procesos de solución de conflictos tanto de convivencia
como financieros han sido oportunos y ágiles y eso es algo que ha permitido que
la mayoría de los edificios ya lleven más de 5 años con la misma administración.
No obstante todo no es perfecto y el cambio anual que se presenta en el Consejo
Administrativo crea variaciones en las formas de administrar y muchas veces
trabas a la gestión y esto es percibido por los residentes, respecto al servicio de
aseo y vigilancia se ha contratado siempre con la misma empresa y algunos ya
están contratados directamente con la empresa administradora, así que se ha
mantenido un control mejor para estos casos, sin embargo se puede observar que
la parte contable no es un punto fuerte y esto se debe muchas veces a la pobre
gestión de la persona encargada, siendo esta una empresa de familia este es un
problema común que se debe resolver, aunque algunas veces cabe resaltar que
está gestión contable se ve afectada por problemas con transacciones bancarias
u omisión de documentación por parte de los residentes.
En general es bien calificado el servicio prestado por la empresa, pero la idea es
implementar nuevas estrategias para fidelizar los clientes actuales y conseguir
nuevos clientes, para hacer crecer la empresa. Así como también ampliar el
portafolio de servicios y hacerse por sí misma responsable de los servicios que
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subcontrata, como los de asistencia que son criticados por demoras en los
arreglos y es que ese es un mercado muy saturado que necesita de tiempos de
espera, que si ya fuesen parte de Sepradincc, pues tendrían como prioridad sus
clientes.
9.3 Análisis Externo (Macro Ambiente)
9.3.1

Competencia
¿Quiénes son los principales competidores?

Bogotá cuenta con aproximadamente 686 empresas dedicadas al sector
inmobiliario, los más grandes competidores son las inmobiliarias como Luque
Ospina, posiblemente la inmobiliaria más antigua en Colombia, por lo general
éstas además de administrar, venden y arriendan apartamentos dentro de los
edificios.
También hay empresas especializadas en administración de inmuebles que
cuentan con grandes recursos tecnológicos y publicitarios para mercadear como
lo son las páginas web, también hay otras personas naturales con amplia
experiencia en la prestación en este tipo de servicios al igual que la gerente de
Sepradincc Ltda.
Empresas como las siguientes son competencia directa para la empresa en todos
los servicios ofrecidos:


RV inmobiliaria



Luque Ospina



Inmobiliaria Bogotá



Personas Naturales
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Además en el servicio de Administración de propiedad horizontal, las personas
naturales son una fuerte competencia, sobre todo en tema del costo para el
edificio, ya que no cobran IVA, por lo que son una opción muy llamativa para los
Consejos de Administración.

Para analizar mejor a la competencia se presenta el siguiente cuadro
comparativo, con características importantes que se debe analizar, para manejar
buenas estrategias para competir adecuadamente.
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Tabla 10. Cuadro comparativo de la competencia
EMPRESAS
CARACTERISTICAS
DEL SERVICIO

RV INMOBILIARIA

EXPERIENCIA

Lleva en funcionamiento
desde el año 1976, es decir
que cumplió 35 años.

PORTAFOLIO DE
SERVICIOS
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CARACTERISTICAS
DEL SERVICIO

Arrendamientos, ventas,
avalúos, gerencia y venta
de proyectos, división de
garantía y cubrimientos,
cobranzas ejecutivas,
servicios jurídicos
especializados, además de
otros servicios creados por
ellos: RV Express, RV
consultores de seguros, RV
Asistencia al hogar, RV
mudanzas, RV
mantenimientos.
Ellos califican sus servicios
con cuatro palabras
liderazgo, seguridad,
solidez y respaldo. De
hecho está inmobiliaria, es
una de las más grandes del
país actualmente, aunque
está presente únicamente
en Bogotá y está iniciando
su expansión por
Villavicencio, Barranquilla,
Cali y Medellín.

Fuente: Elaborado por autores.

LUQUE OSPINA
Lleva participando en el
mercado inmobiliario
desde 1964.

INMOBILIARIA BOGOTA

PERSONAS NATURALES

Fundada el 22 de
Diciembre de 1975.

Depende de la
persona.

Proyectos de construcción,
administración de
inmuebles, avalúos,
intermediación de finca raíz
y promoción de negocios,
consultoría tributaria,
renovación urbana,
normatividad urbana,
consultoría jurídica,
comercialización de
inmuebles en venta.

Avalúos, arrendamientos,
asesorías inmobiliarias,
ventas, servicios
corporativos y relocación
para ejecutivos.

Según estudios de la
persona puede cumplir
labores de
Administración,
intermediación en
arriendo y ventas, y
agente de avalúos, así
como otras asesorías
inmobiliarias.

Resaltan como
características esenciales la
eficiencia, seguridad y
confiabilidad, lo que
atribuyen al producto de la
solidez, prestigio,
profesionalismo, tradición,
además de su larga
trayectoria.

Caracterizan su prestigio a
través de un servicio
transparente, una sólida
experiencia, cumplimiento,
conocimiento y un
constante liderazgo. Con
una filosofía que se basa en
el compromiso para
conservar, proteger y
fortalecer su patrimonio.

El servicio se
caracteriza por ser más
personalizado ya que
cuenta con un número
limitado de usuarios por
atender.

EMPRESAS
CARACTERISTICAS
DEL SERVICIO

RV INMOBILIARIA

NIVEL DE PRECIO

Evidentemente los servicios
que presta esta empresa,
por el respaldo y las
garantías que ofrece
además de la seguridad
por su trayectoria en el
mercado, le permiten un
cobro por sus servicios, un
poco más altos a los de la
competencia, pero son
precios que la gente
escoge pagar, pensando
en la necesidad y la
dificultad que implica la
administración de Finca
Raíz.

El nivel de precio de
Inmobiliaria Bogotá, es
variable según el servicio,
Los precios van sujetos a las
ya que el hecho de tener
negociaciones con los
servicios en el extranjero y
clientes en todos los casos,
para los extranjeros de
lo que es muy atractivo
visita en Colombia, se ven
para los clientes
influenciados por los
potenciales.
cambios de moneda, sin
dejar de ser competitivos
en el sector.

Tienen la facilidad de
trabajar con precios por
debajo de las
inmobiliarias ya que no
están obligados a
pagar impuestos ni
necesitan cubrir
parafiscales ya que
trabajan por contrato
de servicios.

El principal valor agregado
es su reconocimiento, ya
que todos en el mercado
conocemos que es una
empresa con liderazgo en
este sector.

Tiene un fuerte valor
agregado, sobretodo para
grandes empresas
colombianas y extranjeras,
ya que por ejemplo el
Sus 47 años en el mercado servicio de RELOCACIÓN
le dan respaldo y seguridad DE EJECUTIVOS, le facilita a
a sus clientes.
las empresas las visitas de
ejecutivos extranjeros.
Además actualmente tiene
proyectos inmobiliarios de
diferentes características
en La Florida, USA.

La principal forma de
competencia radica en
sus precios bajos.
Aunque su mayor
debilidad es que no
cuenta con el respaldo
de una personería
jurídica de una
empresa.

VALOR
AGREGADO

Fuente: Elaborado por autores.

INMOBILIARIA BOGOTA

PERSONAS NATURALES
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LUQUE OSPINA

¿Cuáles son las fortalezas y debilidades fundamentales de los competidores?
Como se puede observar en el cuadro comparativo, las fortalezas en común de
la mayoría de los competidores es su permanencia en el mercado, pero
principalmente son que tienen importantes recursos publicitarios lo que facilita dar
a conocer sus servicios, también cuentan con personal especializado para
atender cualquier requerimiento del mercado en este contexto. Una de las
grandes debilidades de éstas son: el excesivo papeleo que los clientes deben
completar y suministrar para cualquier tipo de servicio que ofrezcan y tampoco
les favorece los altos precios con los cuales le ofrecen sus servicios al mercado.

En cuanto a las demás personas naturales que prestan servicios de administración
de inmuebles es que por no estar legalmente constituidas generan menos
confianza y credibilidad a sus clientes, además de carecer al igual que
Sepradincc de publicidad y estrategias de mercadeo que permitan darse a
conocer y vender de una forma más masiva su portafolio.

¿Es posible que varíe este entorno competitivo en el futuro?
No es probable que los competidores anteriormente mencionados desaparezcan
de nuestro entorno competitivo, ya que como se puede observar la mayoría
llevan en el mercado más de 30 años atendiendo el sector inmobiliario, ya
cuentan con una estabilidad que los mantendrá en el sector por al menos 10
años más, aunque se puede contemplar la posibilidad que se fusionen, o sean
compradas por empresas extranjeras, pero en realidad seguiría funcionando de la
misma manera el sector inmobiliario.

Sin embargo por otro lado existe la competencia con las personas naturales, que
se ve diariamente que aumenta, pero solo logran mantenerse en el sector en la
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medida que cumplan con los requerimientos de sus clientes y hagan manejos de
dinero adecuados para las copropiedades.

9.3.2

Crecimiento y estabilidad económica

Para que las personas que adquieren el servicio de las empresas del sector se
mantengan y no decaigan es muy importante la situación económica del país,
las tasas de desempleo, los niveles de escala salarial, las pensiones, el impacto de
grandes inversiones extranjeras en Colombia que le permitan a los clientes que
requieren estos servicios mantener su nivel de ingresos, capacidad adquisitiva.

De mantenerse la estabilidad económica el crecimiento de estas empresas
tiende a ser positivo, no solo por la gran demanda del servicio sino por el aumento
de construcciones de edificios y zonas residenciales realizadas en los últimos 10
años en la ciudad lo cual evidencia que este tipo de servicios no se agotará en
un mediano plazo.

Como se observa en el siguiente gráfico, aportado por un estudio del Dane en el
año 2006, donde nos muestra la distribución de construcciones según su uso, y
como sabemos de este año en adelante hemos visto el crecimiento de la
construcción de unidades para vivienda, en el interior de Bogotá y en las afueras
también, el crecimiento de la ciudad es acelerado, por lo que es un buen
momento para ampliar y trabajar en un portafolio más completo.
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Figura 3. Estadística de distribución de área según destino

Fuente: www.dane.gov.co

Como se observa en el gráfico más de la mitad de la construcción está destinada
a los apartamentos, pero dentro del mercado factible para el portafolio de
servicios de Sepradincc Ltda., también entran las construcciones de casas,
oficinas y establecimientos de comercio.

9.3.3

Avances tecnológicos

Por lo general actualmente lo primero en implementar para las empresas es la
página Web, elemento muy importante y facilitador de muchas de las gestiones
que realiza una empresa como Sepradincc, por lo que este tema es de vital
importancia para el manejo del plan de mercadeo que se desea implementar,
ya que no es solo incluir nuevas líneas de negocio en el portafolio, sino mejorar
también el servicio que la ha mantenido a flote.
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Es muy enriquecedor para el desarrollo de este proyecto de mercadeo de la
empresa, el ver las páginas Web de RV inmobiliaria por ejemplo, ya que cuentan
con herramientas muy útiles para todos los aspectos de su portafolio de servicios,
además que está herramienta también es un elemento diferenciador de la
competencia, ya que según sus diseños, hay páginas más fácil de manejar que
otras.

9.4 Análisis DOFA

Como lo comenta Ferrell, “el análisis DOFA es una estructura sencilla y directa que
proporcionan una dirección y sirve como catalizador para el desarrollo de planes
de marketing viables. Cubre esta función estructurando la evaluación del ajuste
entre lo que la empresa puede hacer y aquello que no puede hacer (fortalezas y
debilidades), si se realiza en forma correcta el análisis DOFA no sólo organiza los
datos y la información, sino que puede ser muy útil al descubrir ventajas
estratégicas que es posible aprovechar en la estrategia de marketing de la
empresa”. (Ferrell & Hartline, 2006)

El desarrollo de la matriz DOFA para la empresa en estudio es muy importante ya
que nos permite visualizar hasta el más mínimo detalle de lo que le falta a la
empresa para poder empezar a desarrollar el plan de mercadeo, así pues no solo
se implementarán unas nuevas líneas de negocio sino también una nueva visión
para la empresa, lo que la renovará e innovará, brindándole el crecimiento que
tanto anhela.
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Tabla 11. Matriz DOFA
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Fuente: Elaborado por autores.

9.4.1

Estrategias de correspondencia

Luego del análisis situacional y la realización de un completo diagnóstico se
establecen las siguientes estrategias:
Implementar la creación de una estructura organizacional completa, que
incluya,

misión,

visión,

objetivos

institucionales,

organigrama

y

una

reestructuración de imagen de la empresa, cambio de nombre, logo y
slogan.
Diseñar características de competencia en el sector inmobiliario para los
negocios de venta, arriendo de inmuebles y servicio de aseo, definiendo las
características de servicio, precios, medios para publicitar los servicios.
Ampliar el portafolio de servicios, dando especial referencia a los servicios
que los proveedores en asistencia suplen.
Dar a conocer al personal nuevo y antiguo la reestructuración de la
planeación estratégica, como el principio de una cultura organizacional que
permita a los empleados desarrollar un sentido de pertenencia y
compromiso con sus labores y clientes.
Invertir mínimo $8.000.000 en publicidad distribuidos en varios medios para
abordar diferentes mercados, como son la radio, los periódicos y revistas de
construcción, además de crear la página Web que permita a los clientes
tener mejor información y más velocidad en las respuestas a sus inquietudes
fomentando la interacción entre ambas partes.
Crear alianzas con empresas en diferentes sectores, que fortalezcan el
servicio ofrecido por la empresa.
Crear una fuerza de ventas con cualidades impactantes que conozcan del
negocio y brinden el portafolio de servicios visitando puerta a puerta a
clientes actuales y potenciales.
Evaluar los proveedores actuales de tal forma que se revise la calidad de los
productos y servicios comprados, su precio, condiciones de pago y garantía.
76

Evaluar el personal de aseo contratados actualmente, capacitar en lo que
se requiera, dotar adecuadamente para el desempeño de su trabajo e
incentivar para que su trabajo sea en pro de la empresa y de los clientes
haciéndolos sentir dentro de la misma.
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10. METAS Y OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO
Las metas y objetivos de marketing deben ser consistentes con la misión general y
la visión de la empresa. Una vez que ésta tiene una declaración de la misión que
indique con claridad qué es, para qué sirve y qué hace por los demás, puede
empezar a vislumbrar lo que espera lograr. Estas afirmaciones sobre los logros
deseados son las metas y objetivos.(Ferrell & Hartline, 2006).
Por la aclaración antes mencionada, se observa la necesidad de poner una
meta y unos objetivos extras, antes del desarrollo de las metas principales del plan
de mercadeo para Seprandicc Ltda., ya que como se observó en el análisis
situacional son aspectos con los que la empresa no cuenta.
10.1

Meta 1

Creación e implementación de una estructura organizacional, que incluya, un
nuevo nombre, imagen y slogan y así mismo una reestructuración de su
planeación estratégica, misión, visión, objetivos institucionales y organigrama.
Objetivos:
 Innovar el nombre y el logo de la empresa.
 Incluir un slogan para la empresa.
 Hacer la documentación necesaria para el cambio de razón social.
 Presentar documentación ante las autoridades legales.
 Construir una misión adecuada.
 Construir una visión adecuada.
 Establecer objetivos institucionales.
 Organizar un organigrama, contando los nuevos cargos que se incluirá
después de la ampliación del portafolio de servicios.
 Diseñar la papelería necesaria para las gestiones de la empresa.
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10.2

Meta 2

Desarrollar el marketing Mix para las nuevas líneas de negocio de arriendo y
ventas; y suministro de personal de aseo y mantenimiento, estableciendo las
características de los servicios, y las necesidades para prestar estos servicios.
Objetivos:
 Establecer las características para cada servicio.
 Establecer las condiciones de precios y tarifas.
 Diseñar el modo de prestación de cada uno.
 Promocionar los nuevos servicios en el portafolio.
 Verificar las necesidades de personal, herramientas y recursos financieros
que requerirá poner en marcha los nuevos servicios.
10.3

Meta 3

Invertir $8.000.000 de pesos en publicidad para la compañía Mayo 31 de 2012, por
medio de avisos en periódicos y revistas de construcción así como la creación de
una página Web, entre otros.
Objetivos:
 Diseñar avisos publicitarios (revistas de construcción, periódicos y volantes).
 Diseñar los detalles necesarios para la página Web.
 Cotizar con facultades de diseño gráfico de diferentes universidades el
diseño de una página Web para la compañía.
 Poner en marcha la página Web de Seprandicc con enlaces en la red
para llegar a más personas.
 Cotizar en los principales periódicos y revistas de construcción y establecer
negociaciones de descuento por un tiempo de 3 meses con los elegidos
para dar a conocer la empresa.
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11. SEGMENTACIÓN Y ESTUDIO DE MERCADO
11.1

Segmentación

Para el desarrollo de este plan de mercadeo, se utilizo uno de los enfoques
tradicionales para la segmentación del mercado, que se denomina Marketing de
Diferenciación, dentro del que tomaremos la opción del enfoque de Segmentos
Múltiples.
Figura 4. Estrategia de segmentos múltiples

Fuente: Tomado de Estrategia de Marketing. (Ferrell & Hartline, 2006)

Las empresas que usan el enfoque de segmentos múltiples buscan atraer
compradores en más de un segmento del mercado ofreciendo varias mezclas de
marketing que resulten atractivas para diferentes segmentos del mercado total. Al
utilizar esta opción, la empresa puede aumentar su participación en el mercado
respondiendo a los deseos heterogéneos de distintos segmentos o submercados.
Si los segmentos tienen suficiente potencial de compra y el producto es exitoso, es
probable que los incrementos resultantes en las ventas superen con mucho
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aumento

en los

costos

debido al

ofrecimiento

de varias

mezclas

de

marketing.(Ferrell & Hartline, 2006).
Los servicios que se dirigirán a los segmentos seleccionados son los siguientes:
Venta y Arrendamiento de inmuebles.
Suministro de personal de servicio de Aseo y Mantenimiento.
Cada uno de los anteriores segmentos, necesita de una mezcla de marketing
diferentes, ya que las características de sus clientes van a variar, aunque en
ocasiones unos clientes participarán en varios segmentos de nuestro mercado.
11.2

Estudio de Mercado

11.2.1 Formato de la encuesta
Existe la necesidad de recolectar información sobre la factibilidad y el grado de
confianza que tienen los clientes potenciales en las inmobiliarias, ya que
prácticamente estos nuevos servicios son por lo general prestados por este tipo de
empresas.
Por otro lado el servicio de aseo, es un servicio que podemos ofrecer, pero por lo
general estas propuestas son para empresas, conjuntos residenciales, edificios o
entidades comerciales por lo que no se incluye en la encuesta que
presentaremos a continuación, ya que este servicio es más conocido y familiar
para la empresa, lo que facilita el desarrollo de la mezcla de marketing.
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Figura 5. Formato de encuesta para estudio de mercado

Fuente: Elaborado por autores.

11.2.2 Herramienta utilizada
Para el desarrollo de esta encuesta se utilizó una herramienta muy útil llamada
“Google Docs”, en esta página se realizó el formulario anterior y lo enviamos por
correo electrónico a una base de datos que tiene la empresa, gracias a su
82

servicio estrella, la administración de propiedad horizontal, se tomaron de la base
de datos, 250 propietarios de unidades de vivienda, ya que es su opinión la
principal para la línea de inmobiliaria de la que se desea obtener información,
adicional a esto se tomaron 100 personas aleatoriamente, para responder la
encuesta.

Gracias a esta herramienta, se colaboró con el medio ambiente ya que se evitó
un gasto innecesario de papel y tiempo, simplemente en cualquier momento que
la gente pudiera responder y quisiera hacerlo lo podía hacer y automáticamente
llegaba la información a un cuadro también proporcionado por Google Docs,
que además ayudó a tabular y a graficar casi en su totalidad la encuesta. A
continuación se muestra como llegaron las encuestas a las personas que
amablemente colaboraron con el estudio.

Figura 6. Imagen de encuesta enviada por Google Docs

Fuente: Elaborado por autores.

83

La imagen anterior muestra el texto introductorio a la encuesta que llega al
correo de la persona encuestada, junto con el link que lo direcciona al formulario
de la encuesta, como se observa a continuación.

Figura 7. Imagen del link desplegado

Fuente: Elaborado por autores.
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Figura 8. Imagen de cuestionario y envío del mismo

Fuente: Elaborado por autores.

Está imagen muestra un pantallazo del formulario que debe contestar el
encuestado, es muy sencillo simplemente hace un click sobre la respuesta que
escogió y al final del formulario nuevamente click en el botón “submit”, lo que
envía directamente las respuestas a un cuadro también administrado por Google
Docs.
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11.2.3 Resultado de la encuesta
A continuación se revelan los resultados de la encuesta, para clientes potenciales
de los nuevos servicios de arrendamiento y venta de inmuebles. Se recibieron en
total 372 encuestas, de las cuales 22 no poseían vivienda propia, por lo que no
aplicaban.

Las encuestas se realizaron en su mayoría a los clientes que actualmente se tienen
gracias al servicio de administración, es decir entre los estratos 4,5 y 6,
aproximadamente 100 de estas encuestas se realizaron aleatoriamente a
personas ajenas a la empresa.

PREGUNTA 1: ¿Cuántas unidades de vivienda u oficina posee?

Tabla 12.Resultados pregunta 1 (Encuesta estudio de mercado)
Unidades de Vivienda que Posee
Q
%
1
282
80,6
2
43
12,3
3 o más
25
7,1
TOTAL ENCUESTAS
350
100,0

Fuente: Elaborado por autores.
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Gráfico 9.Resultados pregunta 1 (Encuesta estudio de mercado)
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Fuente: Elaborado por autores.

En gran proporción las personas encuestadas poseen una unidad de vivienda u
oficina, sin embargo esto no quiere decir que no sean clientes potenciales, ya
que pueden ser personas que deseen adquirir más propiedades, cambiar el
inmueble actual y/o ponerlo en arriendo.

También se observa que aproximadamente el 20% de los encuestados poseen
más de una propiedad, por lo que representan un mercado potencial y a su vez
puede ir abriendo a la empresa a nuevos contactos lo que generará un efecto
bola de nieve.
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PREGUNTA 2: ¿Las copropiedades que posee en qué situación están?

Tabla 13.Resultados pregunta 2 (Encuesta estudio de mercado)
Situación De Las Propiedades
Q
Uso Personal
202
Arriendo
67
Venta
81
TOTAL ENCUESTAS
350

%
57,7
19,1
23,1
100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 10.Resultados pregunta 2 (Encuesta estudio de mercado)
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Arriendo
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23%
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Fuente: Elaborado por autores.

Se concluye que de las 282 personas que poseen una sola unidad de vivienda 202
viven en ella o la tiene en uso personal, eso nos da un campo de trabajo de 80
unidades en arriendo o venta, sin descartar que los 202 encuestados que están
usando su propiedad actualmente, puedan en un futuro querer cambiar su
propiedad por otra. Adicional a esto la mayoría de quiénes tienen 2 propiedades
tienen por lo menos una en arriendo, contrario a quiénes tienen 3 o más
propiedades, qué tienden a tener por lo menos una en venta.
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PREGUNTA 3: Administra su copropiedad por:

Tabla 14.Resultados pregunta 3 (Encuesta estudio de mercado)
Forma de Administración
Q
Intermediario
198
Directamente
152
TOTAL ENCUESTAS
350

%
56,6
43,4
100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 11.Resultados pregunta 3 (Encuesta estudio de mercado)
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Fuente: Elaborado por autores.

Actualmente, por las variadas situaciones de inseguridad las personas se han
inclinado por la contratación de intermediarios a la hora de administrar sus
propiedades, bien sea para arrendarlas o para venderlas, sin embargo, las
personas que viven en su vivienda propia en su mayoría no ven la necesidad de
administrarse por inmobiliaria, pero hay personas que por sus ocupaciones a pesar
de tener su propiedad en uso personal, prefiere que haya una persona o empresa
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encargada de todo lo referente a su vivienda, como pagos de impuestos,
reparaciones, pagos de servicios públicos, entre otros, estos representan solo una
tercera parte.

Por otro lado, en arrendamiento las personas prefieren que su propiedad este a
cargo de una inmobiliaria, ya que les garantiza el pago del canon de
arrendamiento, también se hacen cargo de las reparaciones necesarias, además
que en caso que el arrendatario no pague son las inmobiliarias quiénes hacen la
cobranza mientras que el propietario recibe normalmente los pagos del canon.
Así mismo, quiénes tienen propiedades en venta son clientes potenciales más
directos, ya que ellos directamente buscan a las inmobiliarias, no obstante se
manejan sumas importantes de dinero y las personas prefieren tener seguridad en
el momento de los trámites de traspasos de propiedades. Como se percibe el 56%
de los encuestados prefieren administrar sus propiedades por intermediarios.

Las 198 personas encuestadas que administran sus propiedades por intermediarios
como las inmobiliarias, respondieron las siguientes tres preguntas:

PREGUNTA 4: ¿Por cuál medio contactó al intermediario?

Tabla 15.Resultados pregunta 4 (Encuesta estudio de mercado)
Contacto De Intermediario
Q
Internet
91
Periódico-Revistas
84
Referido
23
TOTAL ENCUESTAS
198
Fuente: Elaborado por autores.
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%
46,0
42,4
11,6
100,0

Gráfico 12.Resultados pregunta 4 (Encuesta estudio de mercado)
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Fuente: Elaborado por autores.

La tecnología es un medio primordial actualmente, como se puede observar en el
gráfico anterior, por lo que se demuestra la necesidad que la empresa incluya
entre sus beneficios la página web, sin embargo no se deja de lado los periódicos,
además que el sector inmobiliario tiene publicaciones especiales dedicadas
únicamente al tema. Se deben tener en cuenta también las referencias o
referidos, ya que como lo mencionamos anteriormente, esta empresa ha crecido
gracias a esto, y es una buena manera de empezar a desarrollar estas nuevas
líneas de negocio.

Es innegable que al trascurrir el tiempo se hará indispensable el desarrollo de la
página web, ya que será un buen medio de difusión de los inmuebles en el
mercado para arriendo y venta, además de ser una herramienta de gestión para
los servicios de administración y aseo.
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PREGUNTA 5: ¿Cuál es el principal factor que lo llevo a preferir los servicios de una
inmobiliaria?

Tabla 16.Resultados pregunta 5 (Encuesta estudio de mercado)
Factor de Decisión
Cobranzas y Pagos
Seguridad Transaccional
Tramitología
Manejo de reparaciones
TOTAL ENCUESTAS

Q
102
41
23
32
198

%
51,5
20,7
11,6
16,2
100,0

Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 13.Resultados pregunta 5 (Encuesta estudio de mercado)
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Fuente: Elaborado por autores.

Como se puede observar el mayor temor de las personas en materia inmobiliaria
es “perder dinero” por lo que las personas que escogen las inmobiliarias es por el
hecho de tener una empresa que les responda con seguridad y que les brinde
confianza, así vemos entonces que un 72.2% toma la decisión de administrar sus
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propiedades por inmobiliaria pensando en las cobranzas a arrendatarios o
compradores, los pagos a propietarios o vendedores y la seguridad en estas
transacciones de dinero. Sin embargo, quienes arriendan también piensan en
otros aspectos como las reparaciones en caso de necesitarlas y también en los
trámites que exigen los estudios de los arrendatarios y el papeleo para legalizar
estos arrendamientos.

PREGUNTA 6: ¿Qué condición de manejo de dinero prefiere?

Tabla 17.Resultados pregunta 6 (Encuesta estudio de mercado)
Preferencia en Manejo de Dinero
Q
%
Efectivo
68
34,3
Cheque
25
12,6
Transferencias Electrónicas
105
53,0
TOTAL ENCUESTAS
198 100,0
Fuente: Elaborado por autores.

Gráfico 14.Resultados pregunta 6 (Encuesta estudio de mercado)
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Fuente: Elaborado por autores.
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Transferencias
Electrónicas

En cuanto al manejo de dinero se puede observar que más de la mitad de los
encuestados prefieren las transferencias electrónicas. Aunque es un sistema
relativamente nuevo al que muchas personas aún le tienen desconfianza en el
sector inmobiliario es muy bien aceptado, ya que en ocasiones se manejan cifras
elevadas y es de más fácil manejo este sistema, sin embargo, hay quienes
prefieren continuar manejando el efectivo. Se puede observar que el cheque ya
no es un método de pago muy aceptado, y esto se debe en gran parte a que las
mayoría de las estafas en este sector son facilitadas por el manejo de estos títulos
valores.

De los 350 encuestados que son propietarios de inmuebles, 152 administran sus
propiedades directamente, gracias a la herramienta “Google Docs”, sabemos
que 139 tienen su propiedad en uso personal, 8 en arriendo y 5 en venta, a estos
encuestados se les hizo una pregunta adicional, ¿Por qué prefiere administrar
directamente su copropiedad?, esta pregunta abierta nos brindó muchos
argumentos a favor para capturar la atención de los clientes potenciales que
muchas veces están reacios a aceptar los servicios de las inmobiliarias.

Las personas que tienen sus propiedades en uso personal, comentan administrar
sus propiedades directamente porque tienen el tiempo de hacerlo, además que
se ahorran el pago de la inmobiliaria, sin embargo, cuando se les presentan algún
daño, deben recurrir a veces a personas desconocidas o qué no hacen bien los
trabajos, lo que reconocen es un buen servicio con las inmobiliarias. Quienes
arriendan directamente, comentan que se ahorran el porcentaje que cobran las
inmobiliarias, pero que así mismo el no poder indagar en los historiales de los
posibles arrendatarios hace que algunas veces se arriende a gente que no paga
puntual, también se demoran más tiempo en arrendar por no tener buena
publicidad del predio.
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12. ESTRATEGIA DE MARKETING
12.1

Selección del Mercado Meta

Después de la realización del estudio de mercado y pensando en el objetivo
principal de este plan de mercadeo al querer implementar nuevas líneas de
negocio, se concluye que el mercado meta de Sepradincc Ltda., son las
personas de estrato socio-económico 4,5 y 6 que posean unidades de vivienda u
oficina, en el momento que ellos tengan la necesidad de arrendar o vender su
inmueble son clientes potenciales, pero si su necesidad es conseguir un inmueble
nuevo, se encontrará uno de acuerdo a sus necesidades y así tener dos clientes
nuevos.

Como se observó en la encuesta realizada, las negociaciones en el sector
inmobiliario pueden ser consideradas riesgosas, en el caso de la venta de
inmuebles por las sumas fuertes de dinero que se manejan y en arrendamientos
por la incertidumbre de los comportamientos de pago de los arrendatarios, por lo
que se encuentra que por ejemplo las personas encuestadas, prefieren contactar
intermediarios inmobiliarios para estas negociaciones, que la mayoría los buscan
por internet, muchas veces por reconocimiento y otro 42% en publicaciones
inmobiliarias.

Así mismo se conoce que la gente es llevada a tomar la decisión de adquirir los
servicios por el riesgo a perder dinero, por eso los porcentajes son altos en cuanto
a cobranzas, pagos y la seguridad transaccional. Y finalmente, se obtuvo
información importante sobre las preferencias del manejo de dinero de quiénes
están interesados en los servicios inmobiliarios, sorprendiéndonos gratamente al
observar que las personas en gran proporción han perdido el miedo a las
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transferencias electrónicas, método que facilita también la gestión de la
compañía.

Como se decidió anteriormente en el capítulo de segmentación y estudio de
mercado, se trabajarán dos segmentos de mercado, y gracias a la información
recolectada en la encuesta, se puede diseñar las diferentes mezclas de
marketing para cada nueva línea de negocio, por lo que se utilizaran dos
mercados meta de la siguiente manera:


Mercado meta primario: Venta y Arriendo de Inmuebles.



Mercado

meta

secundario:

Suministro

de

personal

de

Aseo

y

Mantenimiento.

12.2

Mezcla de Mercadeo

Los servicios cuentan con características diferentes a las de los productos por lo
que se hace más complejo el diseño de las estrategias dentro de la mezcla de
mercadeo.

Por ser Sepradincc Ltda., una empresa de servicios y teniendo en cuenta las
características de estos, como la intangibilidad, la inseparabilidad, el ser
perecedero, la heterogeneidad y las relaciones basadas en el cliente, se deben
incluir variables adicionales en el marketing mix, estos son: Proceso, Personal y
Plataforma tecnológica, por lo que nuestra mezcla de mercadeo tendrá 7
variables.
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12.2.1 Mercado Meta Primario: VENTA Y ARRIENDO DE INMUEBLES

1. PRODUCTO O SERVICIO
El servicio de venta y arriendo de inmuebles, incluye registro fotográfico, anuncios
publicitarios de la propiedad, exhibición del inmueble, estudio financiero de
capacidad de pago, documentación y trámites.
2. PRECIO
El precio al público de las propiedades depende de muchos factores. Las
negociaciones entre el cliente y la empresa se realizarán con porcentajes.
3. PLAZA
El servicio se presta directamente donde el cliente lo solicite. Se habla del sector
en el que desea especializarse o donde ve mejores posibilidades de negocio.
4. PROMOCIÓN
La promoción para este mercado se manejará en dos tiempos: El primer
momento es el contacto con el cliente. El segundo es la publicidad de los
inmuebles
5. PERSONAL
Para este mercado es necesario tener personal con aptitudes comerciales
importantes, que principalmente brinden confianza y seguridad al cliente.
6. PROCESO
Para este mercado existe la posibilidad de dos tipos diferentes de futuros clientes
que llamaremos:
 OFERENTE
 DEMANDANTE
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7. PLATAFORMA TECNOLOGICA
Inicialmente la empresa seguirá manejando internamente los programas usuales,
sin embargo como se mencionó anteriormente se recurrirá a la fotografía para
mejorar la publicidad de las propiedades disponibles, material que en primer
término se expondrá en la página Web que necesita la empresa.

12.2.2 Mercado Meta Secundario: SUMINISTRO DE PERSONAL DE ASEO

1. PRODUCTO O SERVICIO
El servicio de suministro de personal de aseo y mantenimiento, consiste en enviar
personal capacitado en aseo, además de personal de mantenimiento con
conocimiento en labores de plomería, jardinería, manejo de residuos entre otros,
según las necesidades del cliente y de la plaza para donde se requiere dicho
personal.
2. PRECIO
Los contratos para el suministro de personal de aseo varían dependiendo de las
necesidades del contratante, según las dimensiones del área. Además de
aseadoras, algunas copropiedades solicitan los servicios de Toderos con
conocimientos básicos en electricidad, plomería y albañilería, los que tienen una
variación en precio por ser personal con conocimientos adicionales.
3. PLAZA
Se aprovecharán los sectores donde se trabajará el mercado meta primario, para
distribuir folleto, brochures y demás publicidad de la empresa, ya que además de
conjuntos residenciales cuentan con centros comerciales.
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4. PROMOCIÓN
Para este mercado serán importantes las alianzas con empresas de servicios
complementarios (vigilancia, ascensores, jardinería, entre otros), además de los
volantes, folletos y brochures, para distribución masiva.
5. PERSONAL
Las características del personal que debe atender este mercado varían de
acuerdo a las características del cliente, sin embargo hay características básicas
para cada cargo.
6. PROCESO
El proceso para este servicio es sencillo, ya que conociendo las necesidades de
cada cliente se adapta el servicio para cumplir con las expectativas.
7. PLATAFORMA TECNOLOGICA
Se realizarán registros informativos de las labores realizadas en cada punto de
servicio, igualmente se mantendrá comunicación directa con el cliente mediante
correo electrónico para cualquier solicitud del cliente o información de la
empresa.
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13. IMPLEMENTACIÓN DE MARKETING
Los requerimientos principales de la gerente y el deseo de desarrollo de los
investigadores son: la reestructuración de imagen y planeación estratégica para
empezar a desarrollar el plan de mercadeo, y, el diseño de estrategias para
lanzar al portafolio los servicios de aseo, venta y arriendos, además de la inversión
en publicidad y diseños de la misma.

El desarrollo de este capítulo trae en mención las metas planteadas en el capítulo
10, las cuales serán mencionadas a continuación para observar claramente el
desarrollo de cada una de ellas.

13.1

IMPLEMENTACIÓN META 1

La primera meta para el correcto desempeño del plan de marketing y además
para el correcto funcionamiento de la empresa es: “Creación e implementación
de una estructura organizacional, que incluya,

un nuevo nombre, imagen y

slogan y así mismo una reestructuración de su planeación estratégica, misión,
visión, objetivos institucionales y organigrama”.
PUNTO DE PARTIDA:

Figura 9.Logo, nombre y slogan a modificar

Fuente: Elaborado por autores.
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NOMBRE, LOGO Y SLOGAN
Para esta meta se plantearon las siguientes sugerencias:

SUGERENCIA No. 1
Figura 10.Sugerencia de Nombre y Logo 1

Fuente: Elaborado por autores

SUGERENCIA No. 2
Figura 11.Sugerencia de Nombre y Logo 2

Fuente: Elaborado por autores
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SUGERENCIA No. 3
Figura 12.Sugerencia de Nombre y Logo 3

Fuente: Elaborado por autores

Los colaboradores junto con la dueña de la empresa se decidieron por el nombre
“CAMACHO & CIA S.A.S” y encontraron un slogan de gusto común “Soluciones
Inmobiliarias”, se realizó una pequeña variación en colores y en la orientación del
logo de la sugerencia No. 3, lo cual aplicado quedó así:

Figura 13.Elección de Nombre y Logo

Fuente: Elaborado por autores
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REESTRUCTURACIÓN PLANEACIÓN ESTRATÉGICA

Se desarrolló un taller para formar adecuadamente la misión, visión y objetivos
institucionales, se realizó una revisión y arreglos junto con la Gerente, aprobados
para el conocimiento de los empleados se presentaron así:

MISIÓN

CAMACHO & CIA S.A.S., es una empresa dedicada a la administración y
mantenimiento

integral

del

sector

inmobiliario,

garantizando

eficiencia,

profesionalismo, cumplimiento y personalización del servicio.

Trabaja por la satisfacción de sus clientes, se preocupa por el bienestar de sus
colaboradores y proveedores y aspira a la creación de nuevos empleos formales
en pro de su crecimiento y para aporte a la sociedad colombiana.

VISIÓN

CAMACHO & CIA S.A.S, para 2020, será líder en calidad de servicios de
administración y mantenimiento inmobiliario en Bogotá. Comprometida con la
personalización del servicio según las necesidades de sus clientes, innovando en
procedimientos, guiado por lineamientos éticos y con compromiso social.
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OBJETIVOS INSTITUCIONALES



Obtener un posicionamiento dentro de las 5 principales empresas
inmobiliarias y administrativas de la ciudad de Bogotá.



Desarrollar e integrar los servicios prestados, para que se complementen en
un paquete diferenciador que puede complacer no solo las necesidades
iniciales que acercaron al cliente a la empresa, sino que siempre haya algo
más por hacer por ellos, una prestación integral del servicio.



Construir procesos que faciliten y agilicen el ciclo del servicio, para
comodidad de los clientes y de los colabores.



Coordinar estrategias y procedimientos adecuados para las actividades
durante el servicio respecto del tiempo, la calidad y los insumos.



Realizar presupuestos que cobijen el uso de los recursos necesarios para el
desarrollo de cada servicio, permitiendo conocer las necesidades de
personal, inversión, tiempo, como también los márgenes de utilidad.



Diseñar estrategias que permitan minimizar los costos, sin tener que restar
esfuerzos en la atención del cliente, para que permita un incremento en la
diferencia ingresos y gastos.



Promocionar todas las líneas de negocio posibles para la empresa, de tal
modo que sea obligatorio el crecimiento de la empresa.



Crear novedades y complementos para los servicios ofrecidos, lo que
permitirá la vinculación de nuevos colaboradores a la empresa, empleos
formales, que además tendrán capacitación continua.
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ORGANIGRAMA

A medida que el plan de mercadeo se empiece a desarrollar y la empresa
adquiera negociaciones y clientes, el organigrama de la empresa irá cambiando,
ya que se requerirá personal que atienda cada servicio, por lo que se necesita
hacer una proyección del organigrama que la empresa manejará cuando logré
tener todas sus líneas de negocio activas.

Figura 14.Organigrama proyectado

Fuente: Elaborado por autores

13.2

IMPLEMENTACIÓN META 2

La segunda meta busca: “Desarrollar el marketing Mix para las nuevas líneas de
negocio de arriendo y ventas; y suministro de personal de aseo y mantenimiento,
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estableciendo las características de los servicios, y las necesidades para prestar
estos servicios”. Hay que tener en cuenta que contamos con variables adicionales
para los servicios; Proceso, Personal y Plataforma Tecnológica.

A continuación observamos el desarrollo de las variables del marketing mix para
los mercados que se desarrollarán a partir de este plan de mercadeo.

Mercado Meta Primario: VENTA Y ARRIENDO DE INMUEBLES

PRODUCTO O SERVICIO


Necesidad: La necesidad primaria de este mercado meta es: que además
de que les ofrezcan el servicio de administración, también se les preste el
servicio para arrendar o vender sus inmuebles, para así evitar el papeleo y
el tener que disponer del tiempo que sea necesario para exhibir sus
propiedades hasta que se haga una negociación. En lugar de esto es
necesario recibir un portafolio más completo por parte de la misma
empresa.



Características: La ventaja competitiva con la que CAMACHO & CIA
atraerá clientes, es la de encontrar la vivienda a su gusto; es decir, sino la
empresa no tiene disponible una propiedad con las características
deseadas, buscará en el mercado una propiedad que si las cumpla y lo
atraerá como cliente, para tramitar el negocio. Además CAMACHO & CIA
tiene la facilidad de que los edificios que administra están en diferentes
zonas de Bogotá lo que le permitirá buscar dentro de ellos mismos los
clientes para vender y/o arrendar.
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Estrategias: Regida por las características de los servicios se necesita que la
empresa este guiada por ciertas estrategias que atraigan clientes a este
mercado. A continuación se enumeran:
1. Prestar el servicio de manera correcta, de acuerdo a la necesidad y gusto
del cliente y en el menor tiempo posible.
2. Adaptar la prestación del servicio inmobiliario al cliente, debe ser un
servicio personalizado, para que la calidad sea óptima en todos los casos.
3. Se debe hacer énfasis en el buen manejo de la imagen corporativa de la
empresa porque se debe incursionar en esta línea de negocio creando
recordación en los clientes, para que así mismos ellos traigan más clientes.

PRECIO
Los precios al público de los inmuebles dependerán de cada cliente, ya que en
un mismo sector existen propiedades de diferentes tamaños y con diferentes
características. Lo que si se puede manejar son porcentajes de las negociaciones
que tengan éxito, por lo que se decidió manejar el porcentaje general de la
competencia del 3% para ventas y aproximado del 11% para arriendo.

Es necesario tener en cuenta que estos valores solo serán cobrados una vez se
haya hecho el cierre de una negociación, por lo que es necesario hacer cobros
de inscripción que inicialmente serán de $130.000, esto incluye registro
fotográfico, publicidad en medios escritos e internet y exhibición.

La calidad de un buen servicio muchas veces puede justificar un precio un poco
por encima de ciertas expectativas. Los descuentos o rebajas, no los puede
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estipular la empresa, será establecida con cada cliente según lo que ellos estén
dispuestos a ceder.

PLAZA
El servicio se presta directamente donde el cliente lo solicite. En esta variable la
empresa se refiere al sector en el desea especializarse o donde ve mejores
posibilidades de negocio.

El estudio de mercado que se realizó direcciona inicialmente a trabajar en los
conjuntos residenciales y edificios que la empresa administra actualmente, por la
ubicación de estos se ha logrado observar puntos de la ciudad donde se
encuentran mayor cantidad de zonas residenciales, por lo que los puntos iniciales
a trabajar en la consecución de clientes para el servicio de venta y arriendo
serán:


Cedritos



Las villas



Pasadena



Pontevedra



Salitre

PROMOCIÓN
La promoción para este mercado se manejará en dos tiempos.
1. El primer momento es el contacto con el cliente, donde se presenta un
asesor inmobiliario de la empresa y le ofrece al posible cliente que
adquiera nuestros servicios para vender o arrendar su propiedad. En este
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caso la promoción se realizará con tarjetas de presentación y un Brochure
con la explicación de las características del servicio.
2. Cuando el cliente ha escogido nuestra empresa para administrar su
propiedad la promoción se realizará así:
 Se inicia con el registro fotográfico de la propiedad, fotografías que serán
utilizadas en páginas de clasificados especializadas como:


www.fincaraiz.com.co



www.ciencuadras.com



www.zonaprop.com.co

 Se ubicarán en la propiedad los anuncios usuales con números de
contacto en colores llamativos y con fuentes de buen tamaño para los
transeúntes.
 Periódicamente se pondrán anuncios clasificados en publicaciones
reconocidas como: Periódico El Tiempo y Revista Metro Cuadrado.
 En la página Web se tendrá el anuncio con fotografías y descripción
detallada de la propiedad, esto durante todo el tiempo que la propiedad
esté disponible.

PERSONAL
Las características del personal necesario para este mercado son:
 Presentación personal.
 Excelente servicio al cliente.
 Calidez humana.
 Habilidades de persuasión.
 Estudiante o profesional en administración de empresas, mercadeo
o afines.
 Conocimiento en ventas.
 Conocimientos básicos del sector inmobiliario (trámites).
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PROCESO
Para este mercado existe la posibilidad de dos tipos diferentes de futuros clientes
que llamaremos:
 OFERENTE: Es el cliente que posee una propiedad y desea venderla o
arrendarla.
 DEMANDANTE: Es el cliente que está buscando una propiedad para
comprar o arrendar.
Por tener diferentes necesidades los procesos varían así:

Tabla 18.Proceso Mercado meta primario (Venta y Arriendo)
OFERENTE

DEMANDANTE

1.

Contacto con el cliente.

1.

Contacto con el cliente.

2.

Estipular las características del servicio

2.

Estipular las características del servicio

para firmar el contrato.
3.
4.

para firmar el contrato.

Presentación del asesor inmobiliario que

Diligenciamiento

de

ficha

con

las

atenderá al cliente.

características que busca el cliente en

Realización de registro fotográfico y de

la propiedad.

video de la propiedad.
5.

3.

4.

Búsqueda de requerimientos en la base

Publicación y publicidad por todos los

interna; en caso no contar con estas

medios contratados.

características el asesor se dispone en

6.

Exhibición del inmueble.

la búsqueda del inmueble requerido.

7.

Negociación con los interesados.

8.

Transacciones y trámites legales.

9.

Entrega de la propiedad.

5.

Visita a las posibles propiedades con los
registros fotográficos.

6.

Envió de posibilidades al cliente para su
revisión.

7.

Exhibición de las propiedades elegidas.

8.

Negociación con los interesados.

9.

Transacciones y trámites legales.

10. Entrega de la propiedad.
Fuente: Elaborado por autores.
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PLATAFORMA TECNOLÓGICA
Inicialmente la empresa seguirá manejando internamente los programas usuales,
sin embargo como se mencionó anteriormente se recurrirá a la fotografía para
mejorar la publicidad de las propiedades disponibles, material que primeramente
se expondrá en la página Web que necesita la empresa.

Mercado Meta Secundario: SUMINISTRO DE PERSONAL DE ASEO

PRODUCTO O SERVICIO


Necesidad: Este servicio nace como un complemento de administración
de copropiedades, ya que muchas veces los conjuntos residenciales y
edificios contratan la administración en conjunto con la contabilidad y
adicionalmente el personal de aseo, así hay una sola empresa responsable
directamente de las labores básicas como son el aseo de áreas comunes.



Características: La empresa puede iniciar el impulso de esta línea de
negocio con los contratos que tienen en la actualidad, pero así mismo no
necesita obligatoriamente ser administrador de una copropiedad para
poder brindar el servicio de personal de aseo, ya que la legislación lo
incluye dentro de su objeto social. Así pues, los servicios de administración y
personal de aseo son ganchos de mutua colaboración para la adquisición
de nuevos clientes, ofreciendo estos servicios complementarios.

Estrategias: Principalmente hay que considerar la ventaja que muestra este
servicio por ser un complemento del servicio estrella de la empresa, las
estrategias a considerar son:
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1. Ofrecer este servicio a los clientes actuales del servicio de Administración
de Propiedad Horizontal.
2. Buscar

alianzas

complementarios

estratégicas
de

con

proveedores

Copropiedades

como

de

otros

contadores,

servicios
vigilancia,

ascensores, etc, para tener acceso a nuevos clientes y lograr una
colaboración mutua.
3. La imagen corporativa de la empresa es un punto vital, ya que es la razón
principal para la recordación en los clientes.

PRECIO
Los contratos para el suministro de personal de aseo varían dependiendo de las
necesidades del contratante, según las dimensiones del área que necesita los
servicios de aseo, se hará el requerimiento de personal.

Además de aseadoras, algunas copropiedades solicitan los servicios de Toderos
con conocimientos básicos en electricidad, plomería y albañilería.

Dentro del precio se debe incluir los costos en los que incurre la empresa, que en
el manejo de personal son un aspecto ineludible, los pagos que debe hacerse al
personal, además de las afiliaciones que por ley se deben cumplir, además es
uno de los objetivos de la empresa, la generación de puestos de trabajo formal. A
continuación relacionamos los aspectos a tener en cuenta para definir los
precios:

112

Salario básico (medio tiempo/tiempo completo)
Subsidio de transporte
Seguridad social:
Mensual


Salud 12,5% (4% aporte trabajador, 8.5% aporte empresa)



Pensión 16% (4% aporte trabajador, 12% aporte empresa)



ARP (Porcentaje según Tabla de riesgo)



Caja de Compensación 4% (sobre total devengado de toda
la nómina)



ICBF 3% (sobre total devengado de toda la nómina)



SENA 2% (sobre total devengado de toda la nómina)

Prestaciones sociales:
Provisión mensual


Prima 8.33% (sobre salario con subsidio de transporte)



Vacaciones 4.17% (sobre salario)



Cesantías 8.33% (sobre salario)



Intereses de Cesantías 1% (sobre provisión de cesantías)

AIU (Administración, Imprevistos, Utilidad). Se sugiere sea el 8%, sobre los
costos fijos de personal.
IVA 16% sobre el AIU.
Implementos de Aseo (si el contratante lo requiere)

La siguiente tabla contiene las tarifas que arroja el cálculo de los anteriores
aspectos a tener en cuenta para definir los precios. No incluye valores de
implementos de aseo, ya que las necesidades de los clientes varían dependiendo
de las características de las instalaciones y las cantidades según el tamaño de los
sitios a atender, los implementos de aseo se facturan aparte de los servicios.
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Cuando un cliente requiere más de una aseadora o todero no se multiplican los
totales arrojados, ya que el AIU se calcula sobre la sumatoria de los salarios y
costos fijos de personal, se están realizando estos cálculos con el Salario mínimo
legal vigente de 2012.

Tabla 19.Análisis de precios Mercado meta secundario (Servicio de Aseo)

TIEMPO COMPLETO

ASEADORA
566.700
67.800
634.500
336.285
970.785
77.663
12.426

TODERO
600.000
67.800
667.800
353.934
1.021.734
81.739
13.078

1.060.874

1.116.551

AIU
IVA

283.350
67.800
351.150
186.110
537.260
42.981
6.877

300.000
67.800
367.800
194.934
562.734
45.019
7.203

TOTAL

587.117

614.956

Salario
Auxilio Transporte
Sueldo Base
Provisión
AIU
IVA
TOTAL

MEDIO TIEMPO

Salario
Aux. Transporte
Sueldo Base
Provisión

Fuente: Elaborado por autores.

PLAZA
Se aprovecharán los sectores donde se trabajará el mercado meta primario, para
distribuir folleto, brochures y demás publicidad de la empresa, ya que son sectores
de

gran

concentración

de

conjuntos

comerciales.
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residenciales,

edificios

y

centros

PROMOCIÓN
Para este mercado serán importantes las alianzas con empresas de servicios
complementarios (vigilancia, ascensores, jardinería, entre otros), además de los
volantes, folletos y brochures, para distribución masiva.

PERSONAL
Las características principales del personal que debe atender este mercado son:

Tabla 20.Requisitos personal de Aseo y Mantenimiento
ASEADORA

TODERO

Excelente presentación personal.

Excelente presentación personal.

Servicio al cliente.

Servicio al cliente.

Conocimientos básicos de aseo y

Conocimientos básicos de aseo y

servicios generales.

servicios generales.

Manejo de brilladora, aspiradora,

Conocimientos

lavapisos industrial e hidrolavadora.

electricidad, pintura y obras civiles

Manejo de residuos.

básicas.

en

plomería,

Conocimientos de jardinería.
Manejo de residuos.
Fuente: Elaborado por autores.

PROCESO
Los pasos del proceso para el servicio de aseo y mantenimiento son:
1. Contacto con el cliente.
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2. Especificación de las características del servicio para firmar el contrato.
3. Reclutamiento y selección del personal necesario.
4. Capacitación, entrega de uniformes y presentación del lugar de trabajo.
5. Asignación de rutinas de trabajo.
6. Control de labores (periódicamente).

PLATAFORMA TECNOLOGICA
Se realizarán registros informativos de las labores realizadas en cada punto de
servicio, igualmente se mantendrá comunicación directa con el cliente mediante
correo electrónico para cualquier solicitud del cliente o información de la
empresa.

13.3

IMPLEMENTACIÓN META 3

La tercera meta y no menos importante es: “Invertir $8.000.000 de pesos en
publicidad para la compañía a Mayo 31 de 2012, por medio de avisos en
periódicos y revistas de construcción así como la creación de una página Web,
entre otros”.
Esta meta es de vital importancia para la empresa, ya que de ella depende el
posicionamiento que logre la empresa en el mercado inmobiliario.
A continuación, se observará la propuesta de los diferentes diseños publicitarios
necesarios para dar a conocer la imagen renovada de la empresa.
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Figura 15.Tarjeta de presentación

Fuente: Elaborado por autores

Las tarjetas de presentación, son una herramienta que se considera formal dentro
del sector comercial, lo que genera confianza en el cliente. Es necesario que
estas estén impresas en tintas nítidas, letras legible y con la información necesaria
para facilitar el contacto, bien sea con el asesor inmobiliario o con cualquier otra
persona de la empresa.

Figura 16.Volante publicitario

Fuente: Elaborado por autores
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El diseño para los volantes, resume los servicios prestados por la empresa, por lo
que la distribución masiva de estos es lo más adecuado, así habrán posibles
clientes donde quiera que sean repartidos. A su vez, este diseño funcionaría
también para la publicidad en medios escritos tales como periódicos y
publicaciones especializadas, por tener la información necesaria sobre los
servicios que presta la empresa y las formas de contacto.

Figura 17.Anuncios exteriores (venta y arriendo)

Fuente: Elaborado por autores
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En el momento que la empresa tenga propiedades para arrendar y vender,
necesitará hacer publicidad de los mismos, por lo que por tradición en cada
propiedad se pondrán en sus ventanas, anuncios como los anteriores, será
necesario que sean de un tamaño adecuado y con letra legible, en colores vivos
que llamen la atención a los transeúntes.

PAGINA WEB
Una de las principales necesidades de la empresa es el desarrollo e
implementación de una página Web, que no solo le sirva para exhibir las
propiedades en venta y arriendo, sino que también le facilite la gestión de los
demás servicios que presta, a continuación se observa una sugerencia que
abarca todos los servicios de la empresa dentro de una misma plataforma.

Figura 18.Diseño Página Web (Página de Inicio)

Fuente: Elaborado por autores
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La imagen anterior muestra la imagen de la página principal o de inicio de la
empresa, donde se podría observar los inmuebles que en la actualidad este
manejando la empresa, con vínculos, para observar toda la galería de fotos de
cada una y la información de la propiedad. Se observan vínculos como “Quiénes
Somos?”, Administración PH, Búsqueda inmobiliaria, y Personal de Aseo y
Mantenimiento.

Figura 19.Diseño Página Web (Vínculo Quiénes Somos?)

Fuente: Elaborado por autores

“Quiénes Somos?”, es un link tradicional en las páginas web. En este vínculo se
encontraría

la

información

de

la

empresa,

su

misión,

visión,

objetivos

institucionales, los servicios que presta, el personal administrativo y en general las
expectativas que tiene sobre el sector inmobiliario.
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Figura 20.Diseño Página Web (Vínculo Administración P.H)

Fuente: Elaborado por autores
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En el vínculo de “Administración PH”, se busca solucionar un problema
diagnosticado en el análisis del cliente actual sobre la gestión contable, ya que se
dificulta obtener los soportes de los pagos de administración por lo que se
quedan consignaciones pendientes de identificar de un periodo a otro y esto a su
vez genera problemas en la facturación, para esto este vínculo permitiría ingresar
a la página y subir a ella el archivo con el soporte de pago scaneado.

Figura 21.Diseño Página Web (Vínculo para Venta y Arriendo Inmobiliario)

Fuente: Elaborado por autores

En el vínculo de “Búsqueda Inmobiliaria”, el visitante de la página puede filtrar su
búsqueda de inmueble según sus necesidades, así pues, el selecciona que clase
de propiedad, si desea comprarla o arrendarla y en qué zona la está buscando.
Así el sistema arrojará las propiedades disponibles que cumplen con las
características exigidas por el cliente.
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Figura 22.Diseño Página Web (Vínculo Personal de Aseo y Mantenimiento)

Fuente: Elaborado por autores

El enlace de “Personal Aseo y Mantenimiento”, le permitirá al cliente hacer un
contacto directo con la empresa, y exponer las necesidades que tiene para ser
retroalimentado con una propuesta completa que supla los requerimientos de la
superficie demandante de este servicio.
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14. EVALUACIÓN Y CONTROL

14.1

Programación DIAGRAMA GANTT

A continuación se observa la programación de la implementación del plan de
mercado en la renovada empresa CAMACHO & CIA, se encuentran las
actividades fundamentales que llevarán a la empresa al éxito.
Tabla 21.Diagrama de Gantt
ACTIVIDAD

Mes

Ene/12

Feb/12

Mar/12

Abr/12

May/12

Sem. 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

REESTRUC. ORGANIZACIONAL
Diseño nombre y logo
Selección slogan
Trámites cambio de nombre
Presentación documentación
Construir una misión adecuada
Construir una visión adecuada
Establecer objetivos institucionales
Proyección organigrama
ESTRATEGIA MARKETING MIX
Diseño de los servicios
Estudio de precios
Promoción nuevos servicios
Diseño de procesos
Requerimientos de personal
Adaptaciones tecnológicas
PUBLICIDAD
Diseños publicitarios
Diseño y cotización página web
Cotización y negociación en
publicaciones
Desarrollo página web
Fuente: Elaborado por autores
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14.2

Pronósticos

Los pronósticos ayudarán a proyectar los ingresos que obtendrá la empresa
gracias a la implementación de los nuevos servicios, sin olvidar la retención de
clientes de los servicios de administración y aseo, punto que es muy importante
para la empresa, evidentemente serán servicios en los que se debe pensar en el
mejoramiento y la adquisición de nuevos clientes, por lo que también para estos
se formularán pronósticos basados en metas a cumplir, y teniendo en cuenta que
al cambio de año se verán afectados por variables macroeconómicas se harán
los cálculos con la media de la inflación del 3%, según Planeación Nacional.

14.2.1 Pronóstico del servicio de Administración de Propiedad Horizontal
Para el servicio de Administración de Propiedad Horizontal, se harán unos
pronósticos basados en metas por porcentaje de aumento de ingresos,
actualmente la empresa cuenta con 8 contratos de administración lo que le
genera los ingresos que se observan en la siguiente tabla, allí se detallan
mensualmente y el acumulado anual que tendría la empresa en el año 2012.

Tabla 22. Ingresos Servicio de Administración PH Año 2012
Mensual

Anual

Mirador Pijao

925.000

11.100.000

Hacienda Mayor

997.920

11.975.040

Bali

732.942

8.795.304

Pasadena Club

780.000

9.360.000

Palmar del Rio

795.584

9.547.008

Península 2

430.000

5.160.000

Mirador de Antigua

462.580

5.550.960

1.800.000
6.924.026

21.600.000
83.088.312

Bulevar Las Villas
TOTAL
Fuente: Elaborado por autores
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Se realiza una proyección para el año 2013 y 2014, proponiendo como meta para
este servicio un aumento en los ingresos del 15% trimestral, así mismo se debe
tener en cuenta los incrementos necesarios según los factores macroeconómicos
del país que para este caso es el de la inflación del 3%, el cual también afecta los
contratos del 2012.

Tabla 23.Pronósticos Administración PH 2013-2014

Ingresos 2012
(+) Inflación 2013
Meta incremento

Mensual Trimestral
6.924.026 20.772.078
3%
7.131.747 21.395.240
15%
3.209.286

Ingresos 2013
(+) Inflación 2014
Meta incremento

Anual
83.088.312
85.580.961
12.837.144
98.418.106

3%
7.345.699 22.037.098
15%

88.148.390

3.305.565

13.222.259

Ingresos 2014

101.370.649

Fuente: Elaborado por autores

Como se observa en la tabla anterior, se aplica a los ingresos del año anterior una
inflación del 3%, teniendo en cuenta los aumentos del cambio de año, además
de la meta de aumentar los ingresos en un 15% trimestral estableciéndolo como
una meta secundaria del plan de mercadeo y que sería simplemente un
resultado de la inversión en publicidad. Si se compara la tabla donde se observan
los ingresos mensuales con las metas del 15% trimestral que es un poco más de
$3.000.000, se puede concluir que la empresa debería entonces firmar en el
trimestre entre 3 y 4 contratos de Administración PH aproximadamente para
cumplir con la meta establecida.
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14.2.2 Pronóstico del servicio Venta de Inmuebles
El estudio de pronósticos para ventas y arrendamientos es una difícil labor, ya que
los precios que exigirán los propietarios por su finca raíz varían abruptamente por
estar sujetos a muchas variables, por lo tanto hacer un promedio se hace casi
imposible. Para explicar ampliamente las diversas variables que intervienen en los
precios de las propiedades se propone el siguiente ejemplo:

Imagine 2 apartamentos en el mismo barrio, en conjuntos residenciales vecinos,
suponiendo que ambos están en el piso 3, tienen la misma área, la misma
cantidad de baños y habitaciones. Sin embargo; El apartamento A, tiene
habitaciones alfombradas y zonas sociales en cerámica cristalizada, baños en
mármol, cocina integral, tina en el baño principal, balcón y chimenea, además
el conjunto residencial donde se encuentra cuenta con áreas comunes como:
piscina, salón de juegos, cancha de squash, parque infantil, zona de BBQ,
gimnasio y salón social amplio. El apartamento B, tiene todo el piso en lámina
imitación madera, baños en cerámica, cocina integral, balcón, el conjunto
residencial ofrece parque infantil, zona BBQ y salón social amplio.

Como se puede analizar, independientemente que estén en el mismo barrio y
tengan la misma área y tal vez estén estratificados igual, evidentemente no
tienen precios similares, es más son realmente equidistantes, el apartamento A
cuenta con accesorios de lujo como tina y chimenea, además de la calidad de
pisos, eso sin tener en cuenta que tiene un mayor número de beneficios en áreas
comunes, lo que aunque muchas personas no lo sepan, valorizan las
propiedades.

En vista de lo anterior, se accedió a la página www.metrocuadrado.com, de
donde se extrajeron las siguientes tablas, con las cuales se hizo un estimado de los
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valores de una propiedad para los pronósticos de ventas y arriendos, está labor es
necesaria ya que la empresa no tiene valores históricos y las empresas que si los
tienen manejan esta información con alto grado de privacidad interna.

Para trabajar los pronósticos de ventas, se tomó como ejemplo una amplia zona
de

Bogotá,

como

es

Cedritos,

en

ella

encontramos

una

importante

concentración residencial y específicamente del mercado que se decidió
trabajar (los estratos 4, 5 y 6). Los siguientes son datos aportados por la
publicación “Sector Cedritos (precios, valorización y fotos), en la página
Webwww.metrocuadrado.com, así se delimitó la zona:

Datos generales de mercado de CEDRITOS:
Figura 23.División por zonas de Bogotá D.C.

Fuente: www.metrocuadrado.com
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Figura 24. División Zona Norte de Bogotá D.C.

Fuente: www.metrocuadrado.com

Estratos en este Sector:
3

19%

4

60%

5

9%

6

12%

Tipo de Actividad Urbanística
Residencial

65%

Comercial

33%

Corporativa

2%

En el sector predominan los conjuntos residenciales y edificios.
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Tabla 24. Valor del metro cuadrado (a Diciembre 2011) en el Sector Cedritos de la
Zona Norte de Bogotá D.C.
APARTAMENTOS

BARRIO

VALOR DEL METRO CUADRADO A *DICIEMBRE DE 2011

EST.

6
5
4
5
BARRANCAS
4
3
4
BARRANCAS NORTE
3
6
BOSQUE DE PINOS I
5
4
6
5
BOSQUE DE PINOS III
4
3
5
CAOBOS SALAZAR
4
3
6
CEDRITOS
5
4
6
5
CEDRO NARVAEZ
4
3
6
5
CEDRO SALAZAR
4
3
5
EL CONTADOR
4
4
ESTRELLA DEL NORTE
3
5
LA LIBERIA
4
3
5
LAS MARGARITAS
4
6
LOS CEDROS
5
4
6
LOS CEDROS ORIENTAL
5
4
Fuente: www.metrocuadrado.com
ACACIAS USAQUEN

2 a 8 años
3.794.342
2.649.070
2.405.465
2.359.757
2.096.983
1.607.225
1.818.689
1.507.853
4.259.763
3.361.451
2.531.703
3.034.560
2.610.912
1.967.119
1.489.028
2.620.460
2.344.955
1.717.171
3.917.624
2.676.680
2.287.449
3.643.588
2.625.333
2.324.967
1.988.636
2.991.627
2.382.240
2.044.330
1.743.462
2.382.622
2.238.834
1.841.592
1.631.989
2.228.761
2.080.888
1.790.876
2.449.562
2.161.360
3.203.356
2.553.129
2.426.407
3.208.210
2.755.682
2.306.890

USADOS
Variación
Ultimo 9 a 15 años 16 a 30 años
Año
3.583.545
3.180.502
 16%
2.501.899
2.220.509
 10%
2.271.828
2.016.315
 12%
2.228.660
1.978.001
 17%
1.980.484
1.757.738
 9%
1.517.934
1.347.211
 6%
1.717.651
1.524.466
 16%
1.424.083
1.263.916
 17%
4.023.109
3.570.628
 8%
3.174.704
2.817.643
 6%
2.391.053
2.122.129
 18%
2.865.973
2.543.636
 7%
2.465.861
2.188.524
 3%
7%
1.857.835
1.648.883

1.406.304
1.248.137

2.474.879
2.196.528
 16%
2.214.680
1.965.594
 11%
1.621.773
1.439.371
 18%
3.699.978
3.283.839
 9%
2.527.976
2.243.653
 9%
2.160.369
1.917.391
 8%
3.441.167
3.054.137
 18%
2.479.481
2.200.612
 15%
2.195.802
1.948.839
 10%
1.878.157
1.666.919

2.825.426
2.507.648
 7%
2.249.893
1.996.847
 8%
9%
1.930.756
1.713.603

1.646.603
1.461.408
 6%
2.250.254
1.997.167
 5%
2.114.454
1.876.640
 3%
1.739.281
1.543.663
 10%
1.541.323
1.367.970
 8%
2.104.941
1.868.197
 2%
1.965.283
1.744.247
 3%
1.691.383
1.501.152
 3%
2.313.475
2.053.277
 15%
2.041.284
1.811.700
 7%
3.025.392
2.685.124
 7%
2.411.289
2.140.090
 20%
2.291.607
2.033.868
 17%
9%
3.029.976
2.689.193

2.602.588
2.309.874
 11%
2.178.729
1.933.686
 3%
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Más de 31
años
2.843.227
1.985.036
1.802.495
1.768.245
1.571.339
1.204.347
1.362.804
1.129.884
3.191.982
2.518.847
1.897.089
2.273.897
1.956.443
1.474.028
1.115.778
1.963.598
1.757.153
1.286.733
2.935.606
2.005.726
1.714.062
2.730.262
1.967.249
1.742.175
1.490.152
2.241.726
1.785.092
1.531.885
1.306.434
1.785.378
1.677.633
1.379.966
1.222.904
1.670.085
1.559.279
1.341.963
1.835.538
1.619.579
2.400.382
1.913.145
1.818.188
2.404.019
2.064.924
1.728.630

Como se puede observar en el cuadro anterior los precios por metro cuadrado no
varían demasiado de un barrio a otro, pero si se encuentra que no en todos los
barrios hay estrato 6 y 3. Para este caso y ceñidos a la selección del mercado
meta, se eligió uno de los barrios más representativos del sector de Cedritos, por
tener los estratos del mercado meta escogido, por lo tanto la referencia
seleccionada es el barrio LOS CEDROS.

Para el desarrollo de un cálculo aproximado del valor promedio del precio de
una propiedad dentro de estos estratos se necesita también información sobre el
área de construcción por lo que se indagó en el tema y se encontró la siguiente
tabla aportada por la misma fuente de la tabla anterior.

Tabla 25. Referencia de Cantidad de predios y áreas de construcción

Fuente: www.metrocuadrado.com

Se debe tener en cuenta que no se sabe el porcentaje de los predios
correspondientes a apartamentos y casas, sin embargo, por la predominancia en
el sector de apartamentos, se trabajaron los valores completos, pensando en un
mejor escenario, ya que el valor por metro cuadrado para casas es más
económico que el de apartamentos, así pues con la anterior tabla se hace un
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estimado de que área aproximada pueden tener las propiedades en los estratos
seleccionados y el precio de los inmuebles según los cálculos siguientes:

Tabla 26. Cálculo del precio promedio de una propiedad entre los estratos 4, 5 y 6
Estrato
4
5
6

Área
Área
# de predios
residencial Aprox de
residenciales
construida C/predio
123.158
53.262
43.580

10.361.524
5.959.248
4.188.997

84,13
111,89
96,12

Vr. Mt2 Los
Cedros
2.426.407
2.553.129
3.203.356
PROMEDIO

Vr. Predios Los
Cedros
204.138.378
285.658.235
307.913.003
265.903.205

Fuente: Elaborado por autores

Para realizar la tabla anterior se extrajo información específica de las tablas
aportadas por metrocuadrado.com y se organizó de tal manera que nos arrojará
un promedio del precio de una propiedad dentro de estos estratos. De la tabla 26
se tomó el número de predios residenciales y el área construida, para determinar
cuanta área construida tiene en promedio un predio en cada estrato, con ese
resultado y teniendo en la tabla 25 el precio del valor por metro cuadrado en el
barrio Los Cedros, se multiplicó y se obtuvo un valor aproximado del precio de
una propiedad en cada estrato. Después de este procedimiento simplemente se
hizo un promedio entre los 3 estratos para trabajar un solo precio.

El promedio que se obtuvo, es el que se manejará para la realización de nuestros
pronósticos de venta de inmuebles para el año 2013, hay que recordar que el
valor de los inmuebles no es lo que ingresa a la empresa sino solamente la
comisión, que en el caso de ventas se propuso fuera el 3%.
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Tabla 27. Cálculo de ventas y comisión
Vr. Mt2 Los
Cedros

Vr. Predios
Los Cedros

2.426.407
2.553.129
3.203.356

PROMEDIO

204.138.378
285.658.235
307.913.003

265.903.205

4 Ventas
1.063.612.821
Comisión 3%
31.908.385
Fuente: Elaborado por autores

Como no se obtienen datos anteriores, se plantearán unas metas trimestrales;
para el primer trimestre de 2013 se debe haber hecho la negociación de 4
propiedades, para los siguientes trimestres se trabajará un incremento del 15% en
el ingreso por comisiones, ya dependerá del manejo de la propiedades conseguir
estos resultados. A continuación se visualizan los pronósticos obtenidos por el
método de regresión lineal para el año 2014.

Tabla 28. Pronóstico del servicio de Venta de Inmuebles

2013

SUMATORIA

X
1
2
3
4
10

Y
31.908.385
36.694.642
42.198.839
48.528.664
159.330.530

X^2
1
4
9
16
30

PRONOSTICO VENTAS
2014
5
53.673.891
6
59.210.395
7
64.746.899
8
70.283.402
SUMATORIA 247.914.587
Fuente: Elaborado por autores
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XY
A
B
31.908.385 25.991.374 5.536.504
73.389.285
126.596.516
194.114.658
426.008.843

El servicio de Venta de inmuebles al igual que el de arrendamiento tiene un cobro
de inscripción que también genera un ingreso para la empresa, que se debe
tener en cuenta para hacer la proyección contable.

Este valor incluye el registro fotográfico, publicidad en medios publicitarios y
exhibición y es el mismo que para el servicio de venta $130.000 para 2013 y
aumenta en $10.000 para 2014. A continuación se presenta los ingresos por
inscripción para el servicio de Ventas:

Tabla 29. Ingresos por Inscripción por el Servicio de Venta de Inmuebles
COSTO
INSCRIPCIÓN

INGRESOS
POR
INSCRIPCIÓN

1
4
130.000
2
5
130.000
3
6
130.000
4
7
130.000
TOTAL INGRESOS POR INSCRIPCIÓN AÑO 2013
2014
1
8
140.000
2
9
140.000
3
10
140.000
4
11
140.000
TOTAL INGRESOS POR INSCRIPCIÓN AÑO 2014

520.000
650.000
780.000
910.000
2.860.000
1.120.000
1.260.000
1.400.000
1.540.000
5.320.000

TRIMESTRE

VENTAS

2013

Fuente: Elaborado por autores

El sector inmobiliario, es un campo de difícil incursión ya que son negociaciones
de grandes sumas de dinero, lo cual representa riesgos que muchas veces hace
que los clientes no tomen decisiones rápidas, por lo que se estima, una labor de
introducción al medio de aproximadamente 6 meses, este tiempo, implica, la
atracción de clientes con finca raíz, así como la exhibición de estas propiedades
a la venta y los trámites para la venta. Evidentemente lo ideal será que el tiempo
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sea el menor posible, pero se estima que en seis meses ya se debe haber
inaugurado este servicio con su primera venta.

14.2.3 Pronóstico del servicio de Arriendo de Inmuebles
Luego de conocer un poco sobre valores, cantidades y precios en los estratos en
los que se desea trabajar, se empleó este mismo sector y cálculos realizados para
pronosticar los ingresos por Arrendamientos.

Según estudios realizados por Fedelonjas y el Centro de Estudios de la
construcción (CENAC), generalmente el canon de arrendamiento corresponde a
aproximadamente el 0.6% sobre el valor de venta, valores que son flexibles de
acuerdo con la decisión del propietario, el máximo establecido por la ley es del
1%.

Se manejará un canon de arrendamiento de 0.8% sobre el valor de venta, para
este servicio se propuso una comisión de 11% sobre el canon de arrendamiento, el
cual será el ingreso real de la empresa mensualmente por cada propiedad.

La meta para el primer trimestre del año 2013 es de 8 propiedades en arriendo,
con un 15% en el aumento de los ingresos de los siguientes trimestres del mismo
año y se realizo el pronóstico para el año 2014, por medio del método de
regresión lineal.
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Tabla 30. Cálculo de arrendamientos y comisión
Vr. Mt2 Los Cedros
2.426.407
2.553.129
3.203.356
PROMEDIO
Vr. Promedio
arriendo(0,8%)
Comisión 11%
Arrendados (8)

Vr. Predios
Los Cedros
204.138.378
285.658.235
307.913.003
265.903.205
2.127.226
233.995
1.871.959

Fuente: Elaborado por autores

El cálculo de los pronósticos para el año 2014 con las anteriores condiciones arroja
los siguientes resultados:

Tabla 31. Pronóstico del servicio Arrendamiento de Inmuebles
X
2013

SUMATORIA

Y
1
2
3
4
10

X^2
1.871.959
2.152.752
2.475.665
2.847.015
9.347.391

XY
1
4
9
16
30

A
B
1.871.959 1.524.827
324.808
4.305.505
7.426.996
11.388.060
24.992.519

PRONOSTICO ARRENDAMIENTO
2014
5
3.148.868
6
3.473.677
7
3.798.485
8
4.123.293
SUMATORIA
14.544.322
Fuente: Elaborado por autores

A continuación se observa la tabla de los ingresos por inscripción para el servicio
de arrendamiento, que tiene el mismo costo que en el servicio de Venta de
inmuebles.
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Tabla 32. Ingresos por Inscripción por el Servicio de Arriendo de Inmuebles
COSTO
INSCRIPCIÓN

INGRESOS
POR
INSCRIPCIÓN

1
8
130.000
2
9
130.000
3
10
130.000
4
11
130.000
TOTAL INGRESOS POR INSCRIPCIÓN AÑO 2013
2014
1
12
140.000
2
13
140.000
3
14
140.000
4
15
140.000
TOTAL INGRESOS POR INSCRIPCIÓN AÑO 2014

1.040.000
1.170.000
1.300.000
1.430.000
4.940.000
1.680.000
1.820.000
1.960.000
2.100.000
7.560.000

TRIMESTRE ARRIENDOS
2013

Fuente: Elaborado por autores

14.2.4 Pronóstico del Servicio de Suministro de personal de

Aseo y

Mantenimiento
El pronóstico para este servicio se mide por puestos de trabajo, la empresa debe
plantear las metas que quiere cumplir y la publicidad hará su aporte para atraer
nuevos clientes para este servicio.

Para la aplicación en el plan de mercadeo y ver la viabilidad de este servicio en
las finanzas de la empresa, se propusieron las metas que se observan en la tabla
34, teniendo en cuenta que los salarios aumentan anualmente para lo que
aplicamos la variable macroeconómica escogida, la inflación del 3%, está se tuvo
en cuenta para calcular los nuevos salarios en los años 2013 y 2014 y para los
incrementos al cambio de cada año en los contratos adquiridos desde 2012.
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Tabla 33. Pronóstico servicio de Aseo y Mantenimiento
Mensual

Anual

Ingresos 2012
(+) Inflación 2013
Puestos Aseadora
Puestos Todero

48.218.856
3%
49.665.422
10 10.927.001 131.124.008
2
2.300.095 27.601.139

Ingresos 2013
(+) Inflación 2014
Puestos Aseadora
Puestos Todero

208.390.568
3%
214.642.285
15 16.882.216 202.586.592
4
4.738.195 56.858.346

Ingresos 2014

474.087.222

Fuente: Elaborado por autores

Como se observa en la tabla anterior se propone como meta adquirir 10 puestos
de trabajo de aseadoras y 2 puestos de todero para el año 2013, y 15 puestos de
aseadora y 4 puestos de todero para el 2014, obviamente se incluyen en los
ingresos los contratos del año anterior sabiendo la importancia de la retención de
los clientes.

14.3

Costos de los servicios y gastos administrativos

14.3.1 Costos del servicio Administración de Propiedad Horizontal
Los contratos actuales que tiene la empresa no tienen un margen para medir el
costo que le implica a la empresa prestar este servicio, asigna el valor del pago al
administrador de manera indiscriminada y es algo que debe cambiar. Aunque
esta será una tarea difícil ya que las agrupaciones inmobiliarias que maneja son
de diferentes tamaños y estratos, para este caso se hace la propuesta que se
maneje por porcentajes, para realizar el cálculo contable final. Se calcularon los
costos con; un 75% de pago para el administrador, 15% para gastos varios tales
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como; transportes, trámites, papelería, llamada a celular entre otros, y un 10% de
utilidad para empresa.

14.3.2 Costos del servicio de Venta de Inmuebles
Los costos para la prestación del servicio de venta de inmuebles incluye:
comisiones, publicidad y el rodamiento.

El principal costo de este servicio es la publicidad, ya que de esta dependerá la
agilidad con la que se logre la negociación. Como es de conocimiento para
todos, el medio masivo más grande de Bogotá son los clasificados del periódico El
Tiempo, por lo que será el medio que se debe utilizar, a continuación se observan
las ofertas que tiene el periódico para estos clasificados.

Figura 25. Ofertas Periódico El Tiempo Clasificados

Fuente: www.eltiempo.com/clasificados
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Como se puede ver, el combo premium incluye un buen número de clasificados
en el medio impreso, todo el mes en clasificados en internet y también en los
portales especializados como Metro Cuadrado, por lo que es la opción necesaria
para lograr ventas en corto tiempo.

Sin embargo como se está dando a la empresa 6 meses de inserción al sector,
debemos aplicar el incremento para calcular cuánto costará la publicidad, esto
ligado a la proyección de inscripciones que se presentó anteriormente.

Tabla 34. Costos publicidad para Venta año 2013-2014
COMBO
PREMIUM
1
4
70.100
2
5
70.100
3
6
70.100
4
7
70.100
TOTAL COSTOS PUBLICIDAD AÑO 2013
1
8
72.200
2
9
72.200
3
10
72.200
4
11
72.200
TOTAL COSTOS PUBLICIDAD AÑO 2014

TRIMESTRE
2013

2014

VENTAS

COSTO
280.400
350.500
420.600
490.700
1.542.200
577.600
649.800
722.000
794.200
2.743.600

Fuente: Elaborado por autores

Así pues consolidando los costos directos de este servicio obsérvese la siguiente
tabla:
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Tabla 35. Costos directos Servicio de Venta de Inmuebles
COSTOS VENTA
Comisiones
Publicidad
Rodamiento
TOTAL

AÑO 2013 AÑO 2014
57.094.736 98.345.896
1.542.200
2.743.600
2.400.000
3.000.000
61.036.936 104.089.496

Fuente: Elaborado por autores

Las comisiones que se pagan al vendedor corresponden a la tercera parte de la
comisión que recibe la empresa. El costo de publicidad fue el explicado
anteriormente que se desarrollo en base a la cantidad aproximada de
inscripciones que se obtengan para este servicio. Y por último se enuncia el costo
por rodamiento, este se refiere al transporte necesario para registro fotográfico y
exhibición del inmueble, este se calculo con $200.000 mensuales para el año 2013
y de $250.000 mensuales para el año 2014, este es un costo que seguramente se
deberá cambiar en la medida en que se conozca mejor el comportamiento de
este valor.

14.3.3 Costos del servicio de Arriendo de Inmuebles
Para este servicio, se tiene en común el costo de comisiones, publicidad y uno
adicional que es el de un seguro que ampara a la empresa en caso de tener
casos de retraso en los pagos de los arrendatarios, además de servicios de
asistencia.

Igual que en el servicio de Venta, el costo de publicidad es de vital importancia
para atraer los arrendatarios, por lo que se siguió el mismo paso que el de venta
de inmuebles, así:
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Tabla 36. Costo publicidad para Arriendo año 2013-2014
COMBO
COSTO
PREMIUM
1
8
70.100
560.800
2
9
70.100
630.900
3
10
70.100
701.000
4
11
70.100
771.100
TOTAL COSTOS PUBLICIDAD AÑO 2013 2.663.800
1
12
72.200
866.400
2
13
72.200
938.600
3
14
72.200 1.010.800
4
15
72.200 1.083.000
TOTAL COSTOS PUBLICIDAD AÑO 2014 3.898.800

TRIMESTRE
2013

2014

VENTAS

Fuente: Elaborado por autores

En la tabla anterior se exhibe cuanto sería el costo en publicidad según la
proyección de inscripciones para este servicio. A continuación se muestra los
costos directos para el servicio de Arriendo.

Tabla 37. Costos directos Servicio de Arriendo de Inmuebles
COSTOS ARRIENDO
Seguro
Publicidad
Comisiones
TOTAL

AÑO 2013 AÑO 2014
4.500.000 4.635.000
2.663.800 3.898.800
3.115.797 4.848.107
10.279.597 13.381.907

Fuente: Elaborado por autores

En la tabla anterior se muestran los costos directos que le implica este servicio a la
empresa. El seguro es muy importante para este servicio, ya que ayuda a la
empresa en caso de que algún arrendatario se retrase con sus pagos, además
presta servicios de asistencia para los inmuebles arrendados y asesorías legales en
caso de tener periodos de mora prolongados de algún arrendatario. La
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publicidad como se explico anteriormente se manejaría igual que para el servicio
de venta y las comisiones igual que el servicio de venta son la tercera parte del
ingreso para la empresa.

14.3.4 Costos del servicio Suministro de personal de Aseo y Mantenimiento
Para el servicio de Aseo y Mantenimiento en el capítulo de Implementación se
había hablado de los costos directos de este servicio, ya que este servicio incluye
personal al que tendremos que pagarle un salario, auxilio de transporte, toda su
seguridad social y prestaciones sociales, sin olvidar que se les debe proporcionar
la dotación adecuada para desarrollar sus labores.

A continuación se muestra la proyección para los siguientes años en el tema de
salarios, auxilio de transporte y la provisión para la seguridad social y prestaciones
sociales, aplicando la inflación del 3%.

Tabla 38. Proyección de salarios y provisión año 2012-2014

Salario

Aux. Transporte
Sueldo Base
Provisión (53%)

AÑO 2012
ASEADORA
566.700

TODERO
600.000

67.800
634.500
336.285

67.800
667.800
353.934

970.785

1.021.734
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AÑO 2013
Salario

ASEADORA
583.701

TODERO
618.000

69.834
653.535
346.374

69.834
687.834
364.552

999.909
AÑO 2014
ASEADORA
601.212

1.052.386
TODERO
636.540

71.929
673.141
356.765

71.929
708.469
375.489

1.029.906

1.083.958

Aux. Transporte
Sueldo Base
Provisión (53%)

Salario

Aux. Transporte
Sueldo Base
Provisión (53%)
Fuente: Elaborado por autores

Con base en la tabla anterior y las metas que se propusieron a la empresa
respecto a los puestos de trabajo, se presenta a continuación los costos directos
para el servicio de Aseo y mantenimiento.

Tabla 39. Costos directos del servicio de Suministro de personal de Aseo y
Mantenimiento año 2012-2014
ASEO Y MANTENIMIENTO
Sueldos
Seguridad social y prestaciones
Dotaciones
TOTAL

AÑO 2012 AÑO 2013 AÑO 2014
27.455.400 123.211.278 282.079.518
16.353.468 65.301.977 149.502.145
1.020.000
3.000.000
4.800.000
44.828.868 191.513.255 436.381.663

Fuente: Elaborado por autores

144

Los valores anteriores tienen en cuenta el personal que según las metas
pronosticadas para este servicio se tendrá al servicio de la empresa en cada
periodo allí relacionado. Para el cálculo de la dotación se tuvo en cuenta que se
deben proporcionar 3 dotaciones al año a cada empleado.

14.3.5 Gastos Administrativos
Actualmente la empresa presenta los siguientes gastos administrativos mensuales:

Tabla 40. Gastos Administrativos mensuales
Concepto
Salarios Administrativos
Arriendo oficina
Teléfono
Reparaciones y
Mantenimiento

Mensual
1.941.570
400.000
35.000
30.000

Fuente: Elaborado por autores

Los gastos administrativos mostrados en la tabla anterior son los del presente año.
Los salarios administrativos hacen referencia a los sueldos de la gerente y la
asistente administrativa e incluyen los pagos de seguridad social y prestaciones
sociales. El valor del arriendo de la oficina incluye servicios públicos e internet. La
oficina cuenta con una línea telefónica directa ilimitada en la que tiene su
servicio de fax también y en el valor de reparaciones y mantenimiento se tiene
como una caja menor para eventualidades que se necesiten en la oficina.

Otros gastos fundamentales son los de papelería, más aun ahora con el cambio
de imagen, deberá cambiar todo la papelería y documentación contable.
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Tabla 41. Gastos de papelería
CANTIDAD
1.000

500

1.000

120

250

250

250

DESCRIPCIÓN
Tarjetas de
presentación, papel
kimberly, tres tintas,
una sola cara.
Hojas con membrete,
papel bond, tamaño
carta, dos tintas.
Volantes, papel tipo
revista, tamaño media
carta, tres tintas.
Carpetas de
presentación, a color,
tamaño carta.
Facturas, tamaño
carta, con copia en
papel químico.
Comprobantes de
egreso, media carta,
con copia en papel
químico.
Recibos de caja,
media carta, con
copia en papel
químico.
TOTAL ANUAL

VALOR
90.000

90.000

80.000

150.000

100.000

60.000

60.000
630.000

Fuente: Elaborado por autores

La anterior tabla condensa toda la nueva papelería que necesita la empresa
para su normal funcionamiento, se calculó en cantidades anuales, cantidades
que pueden variar según la gestión de la empresa.
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Tabla 42. Gastos publicitarios Anuales de la empresa
PUBLICIDAD

4
veces/año

4
veces/año
2
veces/año
2
veces/año

DESCRIPCIÓN
Periódico El Tiempo
sección Puedes Tener,
Ubicación primera en
policromía
Periódico Portafolio,
patrocinio indicadores
o secciones en
policromía
Revista Metro
Cuadrado, doble
página en policromía
Revista Habitar,
módulo comercio, en
policromía

NETO

IVA 16%

VR.
ANUNCIO

VR. ANUAL

144.000

23.040

167.040

668.160

80.000

12.800

92.800

371.200

642.000

102.720

744.720

1.489.440

968.000
154.880
1.122.880
TOTAL PUBLICIDAD

2.245.760
4.774.560

Fuente: Elaborado por autores

La publicidad es uno de los puntos vitales, por ese motivo ocupó una de las metas
del plan, la empresa necesita dar a conocer sus servicios especializados y los
nuevos servicios que ofrecidos, por esto hay que empezar a invertir en este punto,
para lo que se sugirió la tabla anterior. Se escogieron diferentes medios dentro del
portafolio de El Tiempo, primero se pensó en dar a conocer los servicios en los
clasificados, como oferente comercial de servicios, también se debe buscar un
espacio en el periódico Portafolio, ya que este está dirigido a los mismos estratos
escogidos por la empresa. Adicionalmente, es necesario publicitar en los medios
especializados en el sector por lo que la empresa deberá hacer presencia en
publicaciones como Metro Cuadrado y la revista Habitar.
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A continuación el consolidado de los gastos administrativos y la proyección para
los siguientes años:
Tabla 43. Gastos Administrativos año 2012-2014
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Publicidad

AÑO 2012
2.387.280

Salarios Administrativos
Arriendo oficina

3%
143.237

23.298.840

AÑO 2 013
4.917.797

3%
147.534

35.297.743

AÑO 2014
5.065.331
60.015.482

4.800.000

144.000

4.944.000

148.320

5.092.320

Teléfono

420.000

12.600

432.600

12.978

445.578

Reparaciones y Mantenimiento

360.000

10.800

370.800

11.124

381.924

Papelería

315.000

18.900

648.900

19.467

668.367

79.337

4.760

163.434

4.903

168.337

Otros Gastos
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS
Fuente: Elaborado por autores

31.660.457

46.775.274

71.837.339

Los anteriores gastos administrativos se calcularon en base a la información ya
mostrada, los gastos del año 2012 de publicidad, papelería y otros gastos (donde
se incluyo el valor del hosting de la página web) están calculados para los últimos
6 meses del año. Para los años 2013 y 2014 se aplicó el incremento anual por
inflación y se incluyo dentro de salarios administrativos el salario para incluir en la
nómina en el 2013 al responsable de ventas, que también colaboraría con
arrendamientos mientras que se incluye para el 2014 una nueva persona que se
encargue exclusivamente de arriendos. En otros gastos se tuvo en cuenta el
hosting para la nueva página Web de la empresa.

14.4

Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado

Con toda la información recaudada en los pronósticos, costos y gastos se
desarrollo una proyección mediante el estado de pérdidas y ganancias para
observar el comportamiento financiero que tendría la empresa en caso de
implementar el plan de mercadeo.
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Tabla 44. Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado
CAMACHO & CIA S.A.S
ESTADO DE PERDIDAS Y/O GANANCIAS
PROYECCIÓN 2012-2014
AÑO 2012

AÑO 2013

AÑO 2014

Ingreso de Ventas
Administración P.H.

83.088.312

98.418.106

101.370.649

Venta de inmuebles

0

162.190.530

253.234.587

Arriendo de Inmuebles

0

14.287.391

37.248.957

Aseo y Mantenimiento

48.218.856

208.390.568

474.087.222

Total Ingreso de Ventas

131.307.168

483.286.595

865.941.416

Costo de Ventas
Administración P.H.

63.000.000

73.813.579

76.027.987

Venta de inmuebles

0

57.052.377

88.381.796

Arriendo de Inmuebles

0

10.279.597

13.381.907

Aseo y Mantenimiento

44.828.868

191.513.255

436.381.663

107.828.868

332.658.808

614.173.353

23.478.300

150.627.786

251.768.063

2.387.280

4.917.797

5.065.331

Total Costo de Venta
UTILIDAD BRUTA
Gastos Operativos
Publicidad
Salarios Administrativos

23.298.840

35.297.743

60.015.482

Arriendo oficina

4.800.000

4.944.000

5.092.320

Servicio Públicos

420.000

432.600

445.578

Reparaciones y Mantenimiento

360.000

370.800

381.924

Papelería

315.000

648.900

668.367

79.337

163.434

168.337

Total Gastos Operativos

31.660.457

46.775.274

71.837.339

UTILIDAD OPERACIONAL

-8.182.157

103.852.513

179.930.724

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO

-8.182.157

103.852.513

179.930.724

Impuesto de Renta (35%)

-2.863.755

36.348.379

62.975.753

UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO

-5.318.402

67.504.133

116.954.970

UTILIDAD NETA

-5.318.402

67.504.133

116.954.970

Otros Gastos

Fuente: Elaborado por autores
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Como se comentó desde un principio, la empresa ha venido presentando
pérdidas constantes, todo esto porque no había estudiado muchas variables
dentro de la asignación de los precios que cobra a sus clientes, después de este
trabajo que se hizo en su empresa, podrá optimizar los contratos que ya tiene y ser
asertiva con los cobros que hace en el futuro. Si se observa con detenimiento el
estado de pérdidas y ganancias se puede concluir que cada servicio aporta un
margen de utilidad que en su conjunto llevarán a la empresa a ser productiva y
generar nuevos puestos de trabajo formal.

Al transcurrir el tiempo la empresa sabrá que personal o herramientas adicionales
necesitará para prestar los servicios ofrecidos, para la realización de esta
proyección contable se trató de tener en cuenta las variables más básicas y
evidentemente viendo la diferencia en los resultados de la utilidad neta, pasar de
tener pérdida a tener una utilidad de más de $50.000.000 es un paso gigante para
la empresa, que aunque es posible se quede corto para cumplir las metas aquí
propuestas, igualmente se verá el crecimiento, el cual solo dependerá del
empeño que tengan sus colaboradores para llegar al éxito.

14.5

Presupuesto para la implementación del Plan de Mercadeo

La implementación de las metas de este plan de mercadeo le implica a la
empresa unos costos, necesitará hacer el trámite para cambiar el nombre y
diseñar toda la nueva imagen de su papelería la cual deberá cambiar en su
totalidad, adicional a esto se necesita hacer el diseño de la página Web, la cual
se debe poner en funcionamiento lo que genera un costo de ponerla en la Web.
Además la inversión que debe hacer en publicidad se debe incluir en el
presupuesto inicial del plan y en los siguientes años se debe mantener entre los
gastos administrativos fijos de cada año.
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Tabla 45. Presupuesto para la implementación del Plan de Mercadeo
CANTIDAD

DESCRIPCIÓN
Trámite de cambio de razón social

1
1

Diseño publicitario (logo, papelería y
página Web)

PROVEEDOR
Cámara de
Comercio de
Bogotá
Diseñador
Gráfico

VALOR
115.200
600.000

1.000

Tarjetas de presentación, papel
kimberly, tres tintas, una sola cara.

Kolor Digital

90.000

500

Hojas con membrete, papel bond,
tamaño carta, dos tintas.

Kolor Digital

90.000

1.000

Volantes, papel tipo revista, tamaño
media carta, tres tintas.

Kolor Digital

80.000

120

Carpetas de presentación, a color,
tamaño carta.

Kolor Digital

150.000

250

Facturas, tamaño carta, con copia en Kolor Digital
papel químico.

100.000

250

Comprobantes de egreso, media
carta, con copia en papel químico.

Kolor Digital

60.000

250

Recibos de caja, media carta, con
copia en papel químico.

Kolor Digital

60.000

Ing. Andrés
Osorio

1.523.000

Diseño sitio Web de alto nivel estético
y funcional.
Anual
Hosting Windows Premium
Periódico El Tiempo sección Puedes
4
Tener, Ubicación primera en
veces/año policromía
1

AQPHost.com

158.674

El Tiempo

668.160

4
Periódico Portafolio, patrocinio
El Tiempo
veces/año indicadores o secciones en policromía

371.200

2
Revista Metro Cuadrado, doble
veces/año página en policromía

El Tiempo

1.489.440

2
Revista Habitar, módulo comercio, en
veces/año policromía

El Tiempo

2.245.760

TOTAL IMPLEMENTACIÓN PLAN DE MERCADEO
Fuente: Elaborado por autores
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7.801.434

14.6

Indicadores de Gestión

Otro aporte importante para la empresa es el diseño de indicadores de gestión
en este caso más cualitativos que cuantitativos, que le permitirá hacer un
seguimiento del avance del plan de mercadeo y su evolución dentro de la
empresa, así sabrá si está cumpliendo con las expectativas de crecimiento que se
busca.
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Tabla 46. Indicadores de Gestión
Planeación
Estratégica

PROCESO

Marketing Mix
Servicio Aseo y
Mantenimiento

Publicidad

Administración P.H.

Ventas y Arriendos

Identificación del
proceso en conflicto.

Incremento de
productividad.

OBJETIVO

Documentación de
reestructuración
estratégica
Reformulación de la
planeación de la
empresa.

Mejoramiento
continuo de la gestión
administrativa y
comercial.

Lograr un mayor
porcentaje de los
ingresos en ventas y
arriendos.

Difusión y promoción
del servicio de aseo y
mantenimiento.
Diversificar la
prestación de estos
servicios a nuevos
clientes.

META

Cumplimiento de la
reestructuración

Mejorar el proceso de
Administración P.H.

Cumplimiento del
porcentaje esperado
según el pronóstico

Consecución de
nuevos puntos para el
servicio de AyM

Buscar propuestas
publicitarias
alternativas.
Desarrollar,
implementar y
mantener la
publicidad
constante.
Mejorar el
posicionamiento de
la empresa

NOMBRE INDICADOR

153

PERIODICIDAD

Semestral

Mensual

Trimestral

Trimestral

Semestral

RESPONSABLE DEL
INDICADOR Y SU
CUMPLIMIENTO

La Gerencia

Los administradores
delegados-Gerente

Área comercial

Área comercial

La Gerencia

INTERPRETACIÓN DE
RESULTADOS

ACCIONES
CORRECTIVAS

Revisar que sus
lineamientos sigan
siendo adaptables a
su mercado
cambiante.

Identificar dentro del
proceso el
procedimiento que
limita la gestión
administrativa.

El desempeño hace
referencia a los
nuevos clientes que
contrataron el servicio
dentro del trimestre.

El desempeño hace
referencia a la
cantidad total de
puestos de trabajo
contratados dentro
del trimestre.

Reestructurar y/o
modificar cada vez
que se observen
dificultades en la
planeación
estratégica.

Búsqueda de algunas
herramientas que
incluyan las acciones
correctivas
preventivas para la
satisfacción en los
clientes.

Búsqueda de nuevos
sectores o clientes en
la ciudad y sus
alrededores.

Búsqueda de nuevos
sectores o clientes en
la ciudad y sus
alrededores.

Fuente: Elaborado por autores

Según la
adaptación a los
medios explorados
se pude medir el
porcentaje de
ventas influenciadas
por la publicidad.
Identificar el medio
a través del cual se
contactaron los
clientes para
fortalecerlo.

CONCLUSIONES

 La situación actual de la empresa fue analizada desde el punto de vista de
todos sus actores, sin embargo, el hacer énfasis en la satisfacción del
cliente le permite a la empresa ver la percepción que tiene el cliente
actual y así mismo conocer los puntos débiles para emprender acciones
correctivas que le permitan la retención de estos.

 El análisis DOFA mostró que la empresa tiene gran conocimiento y
experiencia en el sector inmobiliario, pero el mercado no la conoce, tema
del que la empresa en parte es responsable, ya que la imagen corporativa
y su nombre no son de fácil recordación lo que desafortunadamente no
atrae nuevos clientes, por esto antes que hablar de nuevas líneas de
negocio se debió pensar en direccionar primero su imagen y su gente,
reestructurando planeación estratégica y difundiéndola con las personas
que trabajan en ella.

 Las nuevas líneas de negocio propuestas para el plan son hechas viendo el
crecimiento del sector inmobiliario lo que aumenta las oportunidades para
adquirir ingresos por diferentes actividades. Según la página Finca Raíz de
Bogotá el crecimiento de los últimos 4 años ha sido considerable,
solamente entre 2010 y 2011 fue del 3,4%, además en arrendamiento
aproximadamente se firman o renuevan al año 1.130.000 contratos,
solamente el valor del mercado nacional de arrendamientos equivale al
69% del PIB. Las cifras le dicen a la empresa que hay donde trabajar estas
nuevas líneas.

 Para reforzar la información sobre el sector inmobiliario y la viabilidad de
implementar las líneas de venta y arriendo de inmuebles se realizó una
investigación de mercados entre algunos clientes actuales que son
propietarios de finca raíz y otras personas que aún no son clientes pero
podrían serlo, de allí se obtuvo información de las características del cliente
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y como desea que le preste este servicio. Se obtuvo información como:
80,6% tienen solo una propiedad, 19,4% tienen más de una; 57,7% están en
uso personal, 19,1% están arrendadas y 23,1% las tienen en venta; 56,6%
prefieren administrar su propiedad con intermediarios y 43,4% lo hacen
directamente. Las personas que prefieren tener intermediarios proporcionar
información necesaria para que la empresa sepa como los clientes
prefieren manejar esa relación: 46% contactaron al intermediario por
internet, 42,4% por periódicos y revistas y 11,6% alguien le refirió la empresa;
51,5% prefiere los intermediario por las cobranzas y pagos, 20,7% por
seguridad en transacciones, 11,6% por los trámites y 16,2% por el manejo de
reparaciones; 34,3% prefiere hacer los manejos de dinero en efectivo;
12,6% en cheque y 53% transferencias electrónica. Lo que guía a la
empresa para la satisfacción de los nuevos clientes de estos servicios.

 El mercado meta seleccionado para las nuevas líneas es el mismo que ya
manejaba la empresa, estratos 4, 5 y 6, solo que para estos servicios
necesita personas propietarias de finca raíz

que quieran arrendar o

vender.

 Se propusieron 2 mercados meta. El mercado meta primario es el de venta
y arriendo de inmuebles y el mercado meta secundario el de suministro de
personal de Aseo y Mantenimiento, en el que tiene algunos puestos de
trabajo, pero en el que no se ha trabajado a nivel comercial, sólo lo ha
desarrollado por ser requisito de los contratos de Administración de P.H.,
para ambos mercados se desarrollo la mezcla de mercadeo con valores
reales y características adecuadas para cada uno, incluyendo las
variables del marketing mix para servicios: personal, proceso y plataforma
tecnológica.

 Se pudo observar que la publicidad es un punto relevante para que sea
posible introducir estos nuevos servicios, no solo para adquirir clientes para
estos, sino también para lograr negociaciones. Este es un aporte
importante del plan.
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 El estudio financiero le muestra a la empresa un escenario positivo que no
quiere decir que si no cumple con esos rangos no sería viable el plan, lo
que busca es lograr el mejor esfuerzo de la empresa para lograr un éxito
rápido. Le sugiere ingresos por concepto de contratos de Administración
P.H. de 15% trimestral, aproximadamente 4 ventas de inmuebles y 8
arrendamientos trimestrales, y respecto al servicio de aseo obtendrá un 8%
de cada puesto que logre.

 El análisis de los costos y gastos es algo que la empresa no hacía, solo
competía con precios más bajos que no siempre lograban cubrir la
inversión para la prestación del servicio, este análisis le muestra cómo
hacerlo para estos servicios y para cuando desean ampliar su portafolio.

 El seguimiento de las labores emprendidas para el crecimiento de empresa
necesita ser medido y tener acciones correctivas si se está fallando por lo
que la creación de indicadores de gestión le brinda un apoyo importante
para la puesta en marcha del plan en los próximos años.
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RECOMENDACIONES

 Se le recomienda a la empresa, dar a conocer a sus empleados la
reestructuración en planeación estratégica, para crear compromiso y
sentido de pertenencia, así todos velarán por cumplir las metas comunes.
 Desarrollar las nuevas líneas de negocio.
 Implementar el plan de mercadeo en su totalidad.
 Invertir en publicidad, bien sea como se plantea en el plan o por lo menos
empezar gradualmente a invertir y mantener siempre una periodicidad en
las publicaciones que se realicen.
 Hacer seguimiento al plan e incluir aspectos que por el camino vea que
son necesarios.
 Crear el departamento comercial, en el que se desarrollen innovaciones
para publicidad, además de dedicarse al servicio de venta y arriendo y a
conseguir nuevos contratos de administración y aseo.
 Buscar alianzas estratégicas con empresas prestadoras de servicios al
sector inmobiliario.
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ANEXOS
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1. COTIZACIONES VARIAS PARA EL PLAN
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